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Odnos potrošnikov do družbeno odgovornih znamk 
 
V zadnjem desetletju je družbena odgovornost postala pomemben element za delovanje družbe, v 
kateri živimo. Med drugim se je njena vloga povečala tudi na področju trženja in blagovnih znamk. 
Zato me je v diplomski nalogi zanimalo, kako dejstvo, da je določena blagovna znamka družbeno 
odgovorna, vpliva na obnašanje potrošnika. Pri tem sem poskušala predvsem ugotoviti vplive na 
stališča potrošnikov do družbene odgovornosti in ali nato stališča vplivajo na nakupno namero 
posameznika. Empirični del sem zasnovala na kvalitativni raziskavi na vzorcu slovenskih 
potrošnikov, kjer so rezultati pokazali pozitivno povezanost postavljenih spremenljivk. Rezultati 
so pričakovano pokazali, da večja, kot bodo pričakovanja do družbene odgovornosti blagovne 
znamke, boljša bodo tudi stališča. Prav tako imajo tudi družbeni vplivi na podlagi pridobljenih 
rezultatov pozitiven vpliv na stališča potrošnikov. Nenazadnje pa se je izkazalo tudi, da bolj kot 
bodo stališča do družbeno odgovornih znamk močna, večja bo tudi nakupna namera. Po drugi strani 
pa ni bilo mogoče potrditi pozitivnega vpliva pričakovanj na nakupno namero. Analiza podatkov 
je namreč pokazala, da pričakovanja direktno nimajo neposrednega vpliva na nakupno namero, 
lahko pa med njima, kot mediator, posredujejo stališča. 
 
Ključne besede: družbena odgovornost podjetij, nakupno vedenje, stališča, pričakovanja, 
družbeni vplivi 
 
 
 
Consumer attitudes towards socially responsible brands 
 
Over the last decade, social responsibility has become an important element in the functioning of 
the society in which we live. In addition, its role has also increased significantly in the areas of 
marketing and branding. Therefore, in my thesis, I was interested in how the fact that a particular 
brand is socially responsible affects consumer behavior. In doing so, I mainly tried to determine 
the influences on consumer's attitudes towards social responsibility and whether attitudes affect an 
individual’s purchase intention. I based the empirical part on qualitative research from a sample of 
Slovenian consumers, where the results indicated a positive relationship between the set variables. 
The results showed that the higher the expectations for brand social responsibility is, the better the 
attitudes will be. Based on the results obtained, social influences also have a positive impact on 
consumer attitudes. Last but not least, the attitudes are the ones that affect the purchase intention. 
On the other hand, it was not possible to confirm the positive impact of expectations on the 
purchase intention. The analysis of the data showed that expectations do not have a direct impact 
on the purchase intention, however, attitudes can act as a mediator between them. 
 
Keywords: corporate social responsibility, purchase behavior, attitude, expectations, social 
influence  
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1. Uvod 
Družbena odgovornost podjetij (v nadaljevanju DOP) je koncept, ki v zadnjem desetletju pridobiva 
vse večji pomen in postaja vedno bolj priljubljena tema na različnih področjih. Danes je tako 
postalo pomembno, da namen podjetja ni le ustvarjanje dobička, pač pa se od njega pričakuje tudi, 
da bo sodelovalo z okoljem in družbo, v katerem deluje, in vanjo tudi prispevalo. 
Različne študije po vsem svetu so pokazale, da se kupci (bodisi potrošniki, podjetja ali organizacije 
javnega sektorja), zaposleni in vlagatelji nagibajo k nakupu znamk, za katere se domnevajo, da so 
družbeno in okoljsko odgovorne oziroma tiste, ki so bolj trajnostne (Baldassarre in Campo, 2016). 
Čeprav je trajnost etično vprašanje, postaja pomembna tudi z vidika trženja in je lahko odločilna 
pri odnosih s potrošniki (prav tam). Skupaj s spremembo potrošnikov pa so se do družbene 
odgovornosti izoblikovala nova pričakovanja in oblikovala različna stališča. Nastal je družbeno 
odgovoren posameznik, ki se v morju izdelkov in storitev raje odloča za nakup blagovnih znamk, 
ki vračajo družbi, v kateri delujejo. Do tega je pripeljala vse večja izpostavljenost informacijam, 
povečujoča se transparentnost podjetij in večja občutljivost do vpliva, ki ga imamo kot posamezniki 
in družba na okolje.  
Kljub temu, da večina raziskav DOP izpostavlja kot velik diferenčen element, pa se pojavljajo tudi 
raziskave, ki kažejo na to, da neprimerno komuniciranje in neskladnost med različnimi elementi 
blagovne znamke in družbeno odgovornostjo lahko prinesejo tudi negativne učinke. 
 
Z diplomsko nalogo zato želim raziskati, kako različne spremenljivke vplivajo na odnos potrošnika 
do blagovne znamke, ki se ponaša z družbeno odgovornim delovanjem. Diplomsko delo sem zato 
razdelila na dva dela – teoretični in empirični del. V prvem delu sem se oprla na strokovno 
literaturo, s katero sem proučila relevantne teoretične koncepte. Na začetku naloge podrobneje 
predstavim koncept družbene odgovornosti in družbeno odgovornega potrošnika, nadaljujem pa s 
proučevanjem družbeno odgovornih blagovnih znamk in nakupnim vedenjem znotraj nje. 
Teoretični del zaključim z izpeljavo hipotez in raziskovalnim načrtom ter pregledom ključnih 
spremenljivk. V drugem, empiričnem delu, natančno opredelim merski instrument, vzorec in način 
zbiranja podatkov, na podlagi zbranih informacij pa nato z raziskavo preverim še hipoteze. Sledi 
diskusija in zaključek, v katerem povzamem spoznanja in ugotovitve, do katerih sem prišla skozi 
nalogo.  
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2. Družbena odgovornost in potrošniki 
Trenutni svetovni vzorci gospodarskega razvoja so ustvarili številne družbene in okoljske izzive. 
Izvor in rast teh globalnih problemov sta v veliki meri antropogeni, kar je predvsem posledica 
človeških dejavnosti (Laudal1, 2010 v Diddi in S. Niehm, 2017). Na te težave vplivajo tudi procesi 
odločanja na različnih ravneh zainteresiranih strani: posameznih, političnih, organizacijskih in 
družbenih (Diddi in S. Niehm, 2017). 
V vsem omenjenem gospodarskem razvoju je prišlo tudi do procesa globalizacije, ki je prinesel 
pojem družbene odgovornosti. Ta se je sicer pojavil že na začetku dvajsetega stoletja (Verčič, 
Gruning in Bandelj, 1998), v literaturi pa je močneje opažen in uveljavljen v zgodnjih petdesetih 
letih (Podnar in Golob, 2002). Gre za interakcijo med poslovnimi odločitvami in etičnimi 
vrednotami, spoštovanjem ljudi, skupnosti in okolja (ExSoRes2, 2005, v Vrana, b.d.). Znotraj 
marketinga se je pojem družbene odgovornosti najprej začel pojavljati z vprašanji o odgovornosti 
za varnost potrošnikov, očitni potrebi po ‘regulaciji’ nekaterih marketinških aktivnosti v skladu z 
deontološkimi vrednotami (Robin in Reidenbach, 1987) in poskusom vkomponiranja družbenih 
vrednot v marketinške procese in aktivnosti (Kotler in Levy, 1969). Praktiki in teoretiki so se 
zavedli, da so ravno zato, ker marketing predstavlja vez med podjetjem in družbo, delno odgovorni 
za dogajanje v družbi in da je družbena odgovornost pravzaprav odgovornost marketinga (Lazer3, 
1973, v Golob, 2004). Zato lahko oba vidika pojmovanja družbene odgovornosti zasledimo tudi 
znotraj marketinga (Golob, 2004). 
2.1 Družbeno odgovoren potrošnik 
Tako, kot so se spremenili potrošniki, so se spremenile tudi njihove navade, potrebe, spremenilo 
se je okolje, v katerem živijo, in nakupujejo. Na eni strani so današnji potrošniki bolj zahtevni, bolj 
razvajeni in bolj izobraženi kot kadarkoli prej. Na drugi strani so možnosti, ki jih imajo na 
 
1 Laudal, T. (2010). An attempt to determine the CSR potential of the international clothing business. Journal of 
Business Ethics, 96(1), 63–77. 
2 ExSoRes (2005), Evropska Komisija: Program Leondardo da Vinci. Dostopno prek: www.exsores.net (12. 6. 
2006). 
3 Lazer, William (1973): Dimensions of Social Marketing. V Lazer W. in E. J. Kelley (ur.) Social Marketing: 
Perspectives and viewpoints, 47-52. Richard D. Irwin: Homewood. 
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razpolago, vedno širše in izbire je vedno več. Pa niso le potrošniki tisti, ki so vedno pametnejši, 
bolj izkušeni in bolj zahtevni. Tudi konkurenca je vse širša, vedno bolj agresivna in vedno bolj 
spretna v “vojni” za potrošnike (Musek Lešnik, 2008). 
Ostrom4 (2000, v García-Gallego in Georgantzís, 2008) nakazuje, da je tako naraščajoč trend 
potrošnikove družbene zavesti mogoče razložiti kot evolucijski proces, ki vodi k nastanku in širitvi 
družbenih norm, ki spodbujajo prosocialno vedenje (García-Gallego in Georgantzís, 2008). 
Biti etični potrošnik v današnjem svetu v prvi vrsti zahteva, da se posameznik zaveda, da potrošnja 
ni vezana le na ekonomsko raven, pač pa tudi na politično in socialno. To pomeni, da naš nakup 
vpliva na številne dejavnike, ki se jih v trenutku nakupa ne zavedamo. Nenazadnje se s posameznim 
nakupom postavimo tudi v socialni odnos z vsemi, ki so kakorkoli vpeti v proces izdelka ali 
storitve, za katerega smo plačali (od pakiranja, prevoza, oglaševanja, prodaje …). Trajnostna 
naravnanost po Baumanovi5 (2008, str. 71, v Akademija MM, 2019) definiciji vključuje tudi skrb 
za družbo in naravo kot celoto, ob temeljnem spoznanju, ‘da karkoli globalizacija že pomeni, 
pomeni, da smo vsi odvisni drug od drugega’ (prav tam). Tak posameznik se tam, kjer je to možno, 
namesto k porabi zateka k uporabi. 
Družbeno odgovoren potrošnik je tisti, ki kupuje take dobrine, ki imajo pozitiven (ali vsaj manj 
negativen) vpliv na okolje, in podpira poslovanje tistih, ki si prizadevajo vplivati na pozitivne 
spremembe v družbi (Roberts6, 1995, v Akademija MM, 2019). Trajnostno usmerjenega porabnika 
tako označujejo družbena, okoljska in etična ozaveščenost ter odgovornost in skozi te skrbi 
izražena poraba, vključno z nakupovanjem, izogibanje nakupom ali celo zavračanje nakupovanja 
in rabe (Lim7, 2017, v Akademija MM, 2019). 
 
4 Ostrom, E., 2000, “Collective Action and the Evolution of Social Norms,” The Journal of Economic Perspectives, 
14 (3), 137-158. 
5 Bauman, Z. (2008). Does ethics have a chance in a world of consumers? Harvard university press: Cambridge, 
Massachusetts, London. 
6 Roberts, J. A. (1995). Profiling levels of socially responsible consumer behavior: A cluster analytic 
approach and its implications for marketing. Journal of Marketing Theory and Practice, 3(4), 97–117. 
7 Lim, W. M. (2017). Inside the sustainable consumption theoretical toolbox: Critical concepts for sustainability, 
consumption, and marketing. Journal of Business Research, 78, 69‒80. 
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2.1.1 Stališča potrošnikov do družbene odgovornosti 
Stališča so znanje in sklepi, ki jih ima potrošnik o izdelkih / znamkah, in možne koristi, ki izhajajo 
iz njihove uporabe. Izhajajo iz kognitivnega učenja (Sherif8, 1967, v Kajtna in Hvalec, 2008). So 
trajnejše miselne, čustvene in vrednostne naravnanosti do različnih predmetov, oseb, dogodkov in 
pojavov, ki vplivajo na naše obnašanje (Kajtna in Hvalec, 2008). Psihologi jih opredeljujejo kot 
trajna miselna, vrednostna, čustvena in akcijska naravnanja v odnosu do različnih objektov 
(predmetov, bitij, oseb, dogodkov in pojavov).  
Stališča so eden najpomembnejših rezultatov socialne konstrukcije človeka (Sherif9, 1967, v Kajtna 
in Hvalec, 2008), zanje nimamo bioloških predispozicij in so v celoti naučena, pridobljena s 
socializacijo. Močan dejavnik za oblikovanje stališč so družina, šola, mediji. Lahko bi rekli, da so 
stališča socialno pridobljene strukture osebnosti in jih skozi celo življenje oblikujemo in 
spreminjamo (Sherif10,1967, v Kajtna in Hvalec, 2008). So pomemben rezultat socializacije 
človeka in so relativno stabilen kompleks, zato so spremembe povezane s spremembami v 
dejanskem obnašanju posameznika (prav tam). 
 
Za oblikovanje stališč so najpomembnejši sledeči faktorji: 
● skupinska pripadnost (vpliv primarnih in referenčnih skupin), 
● informacije in znanje (pomen množičnih komunikacijskih sredstev kot izvorov informacij), 
● osebnostne lastnosti in značilnosti (izkušnje, trenutne potrebe, motivacija posameznika) 
(Kalin, 2016). 
 
Kot posledica vseh sprememb je, kot že omenjeno, tudi pri potrošnikih vidno prišlo do povečanega 
zavedanja in želje po vedno bolj trajnostnih vzorcih obnašanja. Na to sta vplivala vse večja 
izpostavljenost in instantna dostopnost do informacij, od kod izvirajo izdelki, kupljeni 
vsakodnevno, prav tako pa so kupci bolje seznanjeni z nakupnimi pogoji in praksami, ki jih izvajajo 
trgovine, pri katerih izvajajo nakupe. Zaradi vse večje izpostavljenosti in znanja je vpliv viden v 
potrošniških navadah in v odločitvah za nakup določenega izdelka oziroma storitve ali ne. 
Potrošniki v nasprotju s tradicionalnimi dejavniki, ki so v preteklosti vplivali na oblikovanje mnenj 
 
8, 9, 10 Sherif, M. (1967). Social interaction: Process and products. Oxford: Aldine. 
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potrošnikov o podjetju, zdaj vse bolj poudarjajo vidik družbene odgovornosti podjetij kot 
pomemben dejavnik pri nakupni odločitvi (Dawkins in Lewis, 2003). 
Obsežna raziskava, opravljena med ameriškimi potrošniki, tako kaže, da 74 % Američanov meni, 
da je globalno segrevanje pomembno vprašanje, več kot 50 % pa ga obravnava kot izjemno 
pomembno (Grant11, 2007, v Čerkasov, Huml, Vokacova in Margarisová, 2017). V Evropi je 
organizacija Gallup leta 2009 opravila raziskavo med 26.500 potrošniki v državah članicah 
Evropske unije (Čerkasov in drugi, 2017). Rezultati so pokazali, da državljani EU menijo, da 
zmanjšanje odpadkov in recikliranje največ prispevata k reševanju okoljskih vprašanj (prav tam). 
Majhna večina anketiranih, z izjemo anketirancev na Cipru, Litvi in Bolgariji, pa je dejala, da se 
zavedajo vpliva izdelkov, ki jih kupujejo na okolje, in upoštevajo te vplive pri nakupovanju 
(Evropska komisija, 2009, prav tam). 
Številne raziskave v okviru razvitih držav tako kažejo na pozitivno dojemanje potrošnikov do 
družbene odgovornosti (Arli in Lasmono, 2009). Pretekle raziskave (Arvola in drugi12, 2008; 
Brown in Dacin13, 1997; Poortinga idr.14, 2004, v Diddi in Niehm, 2017) pa so prav tako pokazale, 
da potrošniki cenijo DOP in se počutijo dobro, ko kupujejo od blagovnih znamk, ki delujejo v 
povezavi z družbeno odgovornim vedenjem (Diddi in Niehm, 2017). 
Podjetja lahko namreč s pomočjo DOP izboljšajo odnos potrošnikov in sčasoma razvijejo ugodno 
podobo in ugled podjetja. Potrošnikovo zaznavanje družbene odgovornosti nenazadnje vpliva na 
celosten ugled korporacije, saj potrošniki običajno želijo biti povezani s podjetji z dobrim ugledom 
(Kim, Hur in Yeo, 2015). Hkrati pa Brown in Dacin (1997) trdita, da ima družbeno odgovorno 
vedenje pozitiven vpliv na stališča in poglede ne le, ko govorimo o podjetju samem, pač pa tudi, 
ko govorimo o njegovih produktih. Nekatere raziskave kažejo, da so potrošniki pripravljeni plačati 
več za izdelke, ki so izdelani s strani podjetij, ki naj bi bila družbeno odgovorna. (Ferreira in drugi15, 
2010, v Čerkasov in drugi, 2017). 
 
11 Grant, J. (2007). The Green Marketing Manifesto. Chichester: John Wiley & Sons, Ltd. 
12 Arvola, A., Vassallo, M., Dean, M., Lampila, P., Saba, A., Lähteenmäki, L., et al. (2008). Predicting intentions to 
purchase organic food: The role of afective and moral attitudes in the theory of planned behaviour. Appetite, 50(2), 
443–454. 
13 Brown, T. J., & Dacin, P. A. (1997). The company and the product: Corporate associations and consumer product 
responses. The Journal of Marketing, 61(1), 68–84. 
14 Poortinga, W., Steg, L., & Vlek, C. (2004). Values, environmental concern, and environmental behavior: A study 
into household energy use. Environment and Behavior, 36(1), 70–93. 
15 Ferreira, D.A. Avila, M.G. in De Faria, M.D. (2010). Corporate social responsibility and consumers´perception of 
price. Social responsibility Journal, 6(2): 208-221. 
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Rezultati nekaterih eksperimentalnih študij so prav tako pokazali, da ima na potrošnikova stališča 
in posledično tudi njihove nakupne namere pozitiven vpliv, če se zavedajo, da se podjetje ravna v 
skladu z družbeno odgovornostjo (Pomering and Dolnicar, 2009). Cruz16 (2017, v Čerkasov in 
drugi, 2017) v svojem eksperimentalnem delu poudarja, da so potrošniki manj pripravljeni 
bojkotirati podjetje, ki se drži družbeno odgovornih načel, vključno že osnovnih oblik, ki se kažejo 
v ekonomskih, socialnih in okoljskih aktivnosti. Nekatera dela pa kažejo ravno nasprotno – da 
družbeno odgovorne aktivnosti predstavljajo precej indiferenčen element, ki potrošniku ne daje 
dovolj močnega motiva, da bi se odločil zamenjati blagovno znamko (Rice and Peter, 2015). Skoraj 
zagotovo negativen vpliv pa ima na potrošnike neprimerna politika družbene odgovornosti, ki se 
hkrati ne sklada s cilji podjetja (Becker‑Olsen in drugi17, 2006, v Čerkasov in drugi, 2017). 
2.1.2 Pričakovanja o družbeni odgovornosti 
Pričakovanja se nanašajo na tiste lastnosti, ki naj bi jih imela izdelek ali storitev. Če so izpolnjena, 
potrošnik občuti zadovoljstvo, ali vsaj nevtralen občutek odsotnosti nezadovoljstva. Če niso 
izpolnjena, lahko občuti nezadovoljstvo (Musek Lešnik, 2007). Pričakovanja potrošnikov so 
pomembna, saj vplivajo na odločitve pred nakupom in pomagajo določiti zadovoljstvo po nakupu 
(Krishnamurthy in Kumar, 2015). 
Ob globalizaciji so podjetja vse bolj nagnjena k izvajanju praks DOP, katerih cilj je izboljšati 
družbo. V mnogih primerih so k temu prisiljeni zaradi visokih pričakovanj svojih deležnikov, 
vključno s potrošniki. Palazzo in Basu18 (2007, v Golob in Podnar, 2019) opazujeta premik vzorcev 
potrošnje v smeri bolj priljubljenih vrednot, kar spreminja tudi dinamiko blagovne znamke. 
Glede na globalno študijo družbene odgovornosti za leto 2015 (Cone Communications, 2015): 91 
% svetovnih potrošnikov pričakuje, da bodo podjetja več kot prinašala dobiček, hkrati pa tudi 
odgovorno ravnala pri reševanju družbenih in okoljskih vprašanj. Še več, po istih raziskavah: 84 
% jih potrdi, da iščejo odgovorne izdelke, kadar koli je to mogoče (prav tam). 
 
16 Cruz, B. de P.A. (2017). Social Boycott. Review of Business Management, 19(63): 5-29. 
17 Becker-Olsen, K.L. Cudmoreb, B.A. in Hill, R.P. (2006). The impact of percieved corporate social responsibility 
on consumer behavior. Journal of Business Research, 59(1):46-53. 
18 Palazzo, G., and K. Basu. 2007. The ethical backlash of corporate branding. Journal of Business Ethics 73(4): 
333–346. 
13 
 
Iz številnih gibanj, neformalnih in formalnih, je očitno, da se prebuja posameznik (Klein19, 2001, 
v Golob in Podnar, 2006) – v vlogi potrošnika pa tudi kot državljan, lastnik delnic, družbeni 
aktivist. Coldwell20 (2001: 51, v Golob in Podnar, 2006) pravi, da gre pri tem za ‘revolucijo vedno 
večjih pričakovanj’, saj se z dvigovanjem kakovosti življenja neke skupine posameznikov 
povečujejo tudi njihova pričakovanja glede družbe in podjetij. Pri tem je zelo pomembna tudi 
posameznikova ‘potrošniška vloga’ – socialna moč potrošnika se kaže v možnosti izbire (Jančič, 
1999: 86, v Golob, Lah in Jančič, 2008). 
Avtorji ugotavljajo, da so pričakovanja temelj družbene odgovornosti podjetja in da ta pričakovanja 
vplivajo tudi na odnos posameznih deležnikov do podjetja (Carroll21, 1979; Whetten idr.22, 2001; 
Aguilera idr.23, 2004, v Golob in Podnar, 2006). Monsen24 (1972: 126-127, v Golob in Podnar, 
2006) pripomni, da so pričakovanja družbe tista, ki predstavljajo najmanjšo raven družbene 
odgovornosti oziroma družbeno odgovornost opredeljujejo. Vsako dejanje podjetja, ki ne zadosti 
pričakovanjem družbe, hitro vodi v medijski škandal, bojkote, aktivistične akcije, stavke ipd. 
(Vallentin25, 2004, v Golob in Podnar, 2006). 
Znano je, da pričakovanja potrošnikov tržnike motivirajo, da v svoje tržne prakse vključijo 
družbene vidike in te tudi komunicirajo javnosti. Dawkins in Lewis (2003) sta opazila, da so v 
zadnjem desetletju vprašanja družbene odgovornosti postale prevladujoči dejavnik javnega 
mnenja. Ta vprašanja so opredeljena s pričakovanji zainteresiranih strani, ki predstavljajo najnižjo 
raven odgovornosti podjetja ali minimum, ki naj bi ga podjetja upoštevala (Monsen26, 1972, v 
Golob, Lah in Jančič, 2008). 
 
19 Klein, Naomi (2001): No Logo. London: Flamingo. 
20 Coldwell, D.A.L. (2001): Perceptions and expectations of corporate social responsibility: Theoretical issues and 
empirical findings. South-African Journal of Business Management 32(1), 49-55. 
21 Carroll, Archie B. (1979): A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance. Academy of 
Management Review 4(4), 497-505. 
22 Whetten, David A., Gordon Rands in Paul Godfrey (2001): What are the Responsibilities of Business to Society? 
V Pettigrew, A. idr. (ur.): Handbook of Strategy and Management, 373-408. London: Sage. 
23 Aguilera, Ruth V., Deborah E. Rupp, Cynthia A. Williams in Jyoti Ganapathi (2004): Putting the S back in 
corporate social responsibility: a multi-level theory of social change in organizations. Illinois CIBER Working Paper 
04-0107. 
24 Monsen, Joseph R. (1972): Social Responsibility and the Corporation: Alternatives for the Future of Capitalism. 
Journal of Economic Issues 6, 125-141. 
25 Vallentin, Steen (2004): Corporate Social Responsibilities and Public Opinion. Paper presented at the 
EUPERA/DGPuK Conference: »Public Relations and the Public Sphere«, Leipzig, 23.-26. september. 
26 Monsen, J.R. 1972. Social Responsibility and the corporation: Alternatives for the future of Capitalism 
Journal of Economic Issues 6: 125–41. 
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Nenazadnje so ključni dejavnik zadovoljstva s posamezno izkušnjo (nakupom, opravljeno 
storitvijo, idr.) ravno vnaprejšnja potrošnikova pričakovanja. Preden se potrošnik ‘spusti’ v odnos 
(kot je recimo nakup izdelka/storitve, itd.), si oblikuje pričakovanja o prihodnji izkušnji (Musek 
Lešnik, 2007). Ena izmed širše sprejetih definicij, ki so jo opredelili Whetten, Rands in Godfrey27 
(2001, str. 374 v Pompper, 2015), DOP označuje kot "družbena pričakovanja do korporativnega 
vedenja; vedenje, za katerega deležniki predvidevajo, da ga družba pričakuje ali je moralno 
zahtevano ter ga zato upravičeno zahtevajo od poslovanja”. 
Basil in Weber28 (2006, v Golob, Lah in Jančič, 2008) ugotavljata, da so pričakovanja potrošnikov 
glede družbene odgovornosti odvisna tudi od njihovih vrednot. Svoje sklepe sta utemeljila s 
predpostavko o normativnem vplivu dispozicijskih motivatorjev in to predpostavko pojasnila s tako 
imenovanim „lažnim soglasnim učinkom“, kar pomeni, da „posamezniki verjamejo, da si z drugimi 
delijo enake vrednote“ (Basil in Weber29, 2006, str. 64, v Golob in drugi, 2008). Zaradi učinka 
lažnega soglasja posamezniki pričakujejo, da se bodo podjetja obnašala v skladu z njihovimi 
osebnimi vrednotami (Golob in drugi 2008). 
2.1.3 Družbene norme in družbeni vplivi 
Psihologi že dolgo dokazujejo človekovo težnjo po uskladitvi našega vedenja z družbenimi 
normami (Asch30, 1952; Sherif31, 1936, v Tankard in Paluck, 2016). Miller in Prentice32 (1996, v 
Tankard in Paluck, 2016) slednje opredeljujeta kot naša percepcija tistega, kar je v skupini ali 
situaciji značilno ali zaželeno. Ljudje smo še posebej motivirani za razumevanje in sledenje 
normam skupin, ki jim pripadamo in nam je mar zanje, te skupine pa poznamo kot referenčne 
skupine (Tankard in Paluck, 2016). 
 
27 Whetten, D.A. Rands, G. in Godfrey, P. (2001). “What Are the Responsibilities of Business to Society?” In A. 
Pettigrew (ur.), Handbook of Strategy and Management, pp. 387-408. London: Sage. 
28, 29  Basil, D.Z. and D. Weber. 2006. Values motivation and concern for appearances: the effect of personality traits 
on responses to corporate social responsibility. International Journal of Nonprofit and 
Voluntary Sector Marketing 11, no. 1: pp. 61–72. 
 
30 Asch, S. (1952). Group forces in the modification and distortion of judgments. Social Psychology, 
450–501. 
31 Sherif, M. (1936). The psychology of social norms. New York, NY: Harper Collins 
32 Miller, G., & Mobarak, A. M. (2014). Learning about new technologies through social networks: Experimental 
evidence on nontraditional stoves in Bangladesh. Marketing Science, 34(4), 480–499. 
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Posamezniki zaznavajo norme zlasti iz javnega vedenja drugih posameznikov, povzetka informacij 
o določeni skupini in institucionalnih signalov (prav tam). Zaznane družbene norme lahko močno 
vplivajo na človekovo vedenje. Ewing33 (2001, v Dagher in Itani, 2012) je med drugim 
predpostavil, da socialno pridobljene norme lahko spodbudijo ekološko vedenje potrošnikov. 
Borsari in Carey34 (2003, v Tankard in Paluck, 2015) teoretizirata, da bodo ljudje svoje vedenje 
primerjali z normami, ki jih zaznavajo. To pa lahko privede tudi do neskladja, ki si ga ljudje 
prizadevajo razrešiti tako, da svoje vedenje prilagodijo zaznanim normam (Edwards, 2011). V svoji 
raziskavi so Goode, Balzarini in Smith (2014) dokazali, da občutek identificikacije s skupino vpliva 
na namero posameznikov, in sicer tako, da poskušajo svoje vedenje uskladiti s skupinskimi 
normami. Je pa pri tem treba imeti v mislih, da na vedenje posameznikov ne bodo imele vpliva 
tiste norme, s katerimi se ti ne identificirajo (Tankard in Paluck, 2015). 
 
Ena bolj intenzivnih determinant, ki bo določila posameznikovo vedenje, so tudi vplivi tistih okoli 
njega (Burnkrant in Cousineau, 2016). Wood in Hayes35 (2012, v Johnstone in Hooper, 2016) 
navajata, da je treba potrošniške odločitve obravnavati v družbenem kontekstu zaradi velikega 
vpliva ljudi na druge ljudi. Kot vemo, ima družbeni vpliv več oblik, bodisi prek kulturnega in 
medvrstniškega pritiska (Lee36, 2014; Mangleburg, Doney, in Bristol37, 2004, v Johnstone in 
Hooper, 2016); skozi socializacijo, npr. družinskih članov, medijev in drugih organizacij 
(Easterling, Miller, in Weinberger38, 1995; Moschis in Churchill39, 1978, v Johnstone in Hooper, 
 
33 Ewing, G., “Altruistic, Egoistic, and Normative Effects on Curbside Recycling”. Environment and Behavior, 
Volume 33, Number 6, Pages 737-764, 2001. 
34 Borsari, B. Carey, K.B. (2003). Descriptive and injunctive norms in college drinking: a meta-analytic integration. 
J. Stud. Alcohol, 64 (3). 
35 Wood, W., & Hayes, T. (2012). Social influence on consumer decisions: Motives, modes, and consequences. 
Journal of Consumer Psychology, 22(3), 324–328.  
36 Lee, Kaman. (2014). Predictors of Sustainable Consumption among Young Educated Consumers in Hong Kong. 
Journal of International Consumer Marketing. 26. 217-238. 
37 Mangleburg, Tamara & Doney, Patricia & Bristol, Terry. (2004). Shopping with friends and teens’ susceptibility 
to peer influence. Journal of Retailing. 80. 101-116. 
38 Easterling, D., S. Miller and N. Weinberger (1995) ‘Environmental Consumerism: A Process of Children’s 
Socialization and Families’ Resocialization’, Psychology and Marketing 12(6): 531–50. 
39 Churchill, Jr., Gilbert, and George P. Moschis. 1979. “Television and Interpersonal Influences on Adolescent 
Consumer Learning.”. Journal of Consumer Research 6 (June): 23–35. 
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2016); zaradi taktike prepričevanja (Lee in Collins40, 2000; White in Simpson41, 2013, v Johnstone 
in Hooper, 2016) ali vladnega vpliva (Nyborg42, 2003, v Johnstone in Hooper, 2016). 
Družbeno okolje tako igra pomembno vlogo v življenju potrošnikov, saj se ljudje socializirajo 
zaradi potrebe po pripadnosti in ohranjanju svoje družbene identitete in / ali želje, da se izognejo 
kazni. Teorija družbene identitete, kot sta jo opredelila Tajfel in Turner43 (1986, str. 16, v Johnstone 
in Hooper, 2016), vključuje tiste vidike posameznikove samopodobe, ki izhajajo iz družbenih 
kategorij, v katere sam meni, da pripada. Te kategorije lahko temeljijo na številnih dejavnikih, kot 
so starost, spol, verska pripadnost in tako naprej, posamezniki pa lahko pri tem hkrati uporabijo 
več kategorij (Ashforth in Mael44, 1989, v Johnstone in Hooper, 2016).  
 
Bearden, Calcich, Netemeyer, Richard in Teel (1986) družbeni vpliv kategorizirajo v normativni 
družbeni vpliv (ali subjektivne norme) in informacijski družbeni vpliv. Normativni družbeni vpliv, 
na primer ustvarja družbeni pritisk na ljudi, da kupijo določen izdelek ali storitev, saj so lahko 
ljudje, ki ne sprejmejo izdelka, obravnavani kot ‘staromodni’, ne glede na preference do izdelka s 
strani posameznika (Kim in Srivastava, 2007). Tak družbeni vpliv lahko razdelimo še na dve obliki: 
utilitarni vpliv, to je, ko se posameznikovo vedenje ujema s pričakovanji drugih, da se izogne kazni 
ali je nagrajen, in vrednoten izrazni vpliv, ki se pojavi, ko je posameznikovo vedenje motivirano z 
željo po krepitvi ali zaščiti njegovega samokoncepta; posledično bo sprejel tudi vedenje oziroma 
mnenja, povezana s pozitivno referenčno skupino (Mangleburg in drugi45, 2004, v Johnstone in 
Hooper, 2016). 
Drugi, informacijski družbeni vpliv, pa je učni proces, skozi katerega ljudje opazujejo izkušnje 
zgodnjih posvojiteljev v svojem okolju in se odločajo, ali bodo tudi oni kupili nov izdelek (Kim in 
Srivastava, 2007). Z drugimi besedami, posameznik aktivno išče informacije od verodostojnih 
 
40 Lee, Christina & Collins, Brett. (2000). Family decision making and coalition patterns. European Journal of 
Marketing. 34. 1181-1198. 
41 White, Katherine & Simpson, Bonnie. (2013). When Do (and Don't) Normative Appeals Influence Sustainable 
Consumer Behaviors?. Journal of Marketing. 77. 78-95. 
42 Nyborg, K. (2003). The impact of public policy on social and moral norms: Some examples. Journal of Consumer 
Policy, 26(3), 259–277. 
43 Tajfel, H., & Turner, J. C. (1986). The social identity theory of intergroup behavior. In S. Worchel, & W. G. 
Austin (Eds.), Psychology of intergroup relations (pp. 7–24). Chicago, IL: Nelson-Hall. 
44 Ashforth, B. E., & Mael, F. (1989). Social identity theory and the organization. Academy of Management Review, 
14(1), 20–39. 
45 Mangleburg, T. F., Doney, P. M., & Bristol, T. (2004). Shopping with friends and teens’ susceptibility to peer 
influence. Journal of Retailing, 80(2), 101–116. 
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strokovnjakov ali sklepa na podlagi opazovanj (Park in Lessig46., 1977, v Bearden in drugi, 1986). 
Na primer Salazar, Oerlemans in van Stroe-Biezen's47 (2013, v Johnstone in Hooper, 2016) so 
ugotovili, da informacije, ki jih zagotavljajo posebne družbene skupine, na primer družina in 
prijatelji, pozitivno vplivajo na to, ali bo posameznik izbral družbene in okolju prijazne izdelke ali 
ne. 
Informacijski družbeni vpliv ima tako lahko posredniško vlogo med odnosom potrošnika do 
izdelka in njegovo nakupno namero, saj omogoča utrditev zaupanja potrošnikov v svoje želje in 
prepričanja do določenega izdelka (Kim in Srivastava, 2007). 
Na vedenje potrošnikov hkrati vplivajo družbeni dejavniki, kot so majhne skupine, v katerih se 
giblje posameznik, družinske in družbene vloge ter družbeni status (Kotler and Armstrong48, 2010, 
v Lay-Yee, Kok-Siew in Yin-Fah, 2013). 
2.2 Teorija vrednote-prepričanje-norma (VPN) 
Če se naslonimo še na teorijo vrednote-prepričanje-norma (VPN), razvito za raziskovanje okoljsko 
zavednega vedenja (Stern, Dietz, Abel, Guagnano, in Kalof, 1999) – gre za model, ki nakazuje, da 
potrošnikovo družbeno odgovorno nakupno vedenje temelji na medsebojnem delovanju vrednot, 
prepričanj in osebnih norm. Razširitev teorije VPN na področje družbene odgovornosti je dodatno 
podprto s pojmom, da je okoljevarstveno vedenje mogoče obravnavati kot drugo plat prosocialnega 
vedenja (Steg in de Groot49, 2010, v Golob, Podnar, Koklic in Žabkar, 2018). Odločitve, ki vplivajo 
na interese drugih, igrajo pomembno vlogo na prepričanja potrošnikov o DOP. Poleg tega lahko v 
podporo ugotovitvam o pomembnosti družbenega vpliva na okolje in prosocialnega vedenja model 
razširimo s konceptom družbenih norm – torej družbeno sprejetih načinov obnašanja (Hynes in 
Wilson50, 2016, v Golob in drugi, 2018). Zato razprava o DOP pomeni novo ‘etično dobo’, v kateri 
 
46 C. Whan Park, V. Parker Lessig, Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference Group 
Influence. Journal of Consumer Research, Volume 4, Issue 2, September 1977, Pages 102–110. 
47 Salazar, H. A., Oerlemans, L., & Van Stroe-Biezen, S. (2013). Social influence on sustainable consumption: 
Evidence from a behavioural experiment. International Journal of Consumer Studies, 37(2), 172–180. 
48 Kotler and Armstrong, 2010. Principle of marketing. 3th Edn., Pearson Education. 
49 Steg, Linda & de Groot, Judith. (2009). Explaining Prosocial Intentions: Testing Causal Relationships in the Norm 
Activation Model. The British journal of social psychology / the British Psychological Society. 49. 725-43. 
50 Hynes, Niki & Wilson, Juliette. (2016). I do it, but don't tell anyone! Personal values, personal and social norms: 
Can social media play a role in changing pro-environmental behaviours?.Technological Forecasting and Social 
Change. 111. 
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se potrošniki ne ukvarjajo le z lastnimi interesi, ampak v spreminjajoča se pričakovanja in vedenja 
vključujejo širša družbena in politična vprašanja, kar predstavlja izziv za osnovne tržne 
predpostavke (Carrigan in Attalla51, 2001, v Golob in drugi, 2018).  
 
VPN predpostavlja, da je vedenje posameznika utemeljeno na altruističnih in ne le na 
posameznikovih vrednotah. V situacijah, kjer so ljudje izpostavljeni kompleksnejšim pojavom, kot 
je na primer DOP, pa se bodo najprej odločali na podlagi svojih vrednot in splošnih prepričanj 
(Slimak in Dietz52, 2006, v Golob in drugi, 2018). Prosocialno vedenje tako ne prinaša nujno 
koristnosti potrošnikom, ki ga sicer izkazujejo (Stern53 in drugi, 1999, v Golob in drugi, 2018). 
VPN predpostavlja, da so osebne norme (posameznikov občutek obveznosti) najboljši 
napovedovalec vedenja. Na njih pa vpliva veriga spremenljivk: lastna odgovornost, zavedanje 
posledic, splošni ekološki svetovni nazor in vrednote, ki so pomembne za okolje (Kaiser, Hübner, 
Bogner54, 2005, v Golob in drugi, 2018). 
 
VPN model lahko dopolnimo s socialnimi normami, ki v veliki meri vplivajo na naše vedenje, 
oblikuejo pa se na podlagi pričakovanj in vedenja drugih ljudi (Anžur, 2019). 
Čeprav pristopi psiholoških norm, kot sta model aktivacije norm (Schwartz55, 1977, v Golob in 
drugi, 2018), ki razlaga altruistično in okolju prijazno vedenje, ter VPN (Onwezen, Antonides in 
Bartels56, 2013, v Golob in drugi, 2018) predvidevajo, da so osebne norme ponotranjene družbene 
norme (Schwartz, 197757, v Golob in drugi, 2018), del družbenih norm še vedno lahko ostane 
zunanji (Wenzel58, 2004, v Golob in drugi, 2018). Zato je vpliv omenjenih norm na vedenje treba 
 
51 Carrigan, Marylyn & Attalla, Ahmad. (2001). The myth of the ethical consumer - Do ethics matter in purchase 
behaviour?. Journal of Consumer Marketing. 18. 560-578. 
52 Slimak, Michael & Dietz, Thomas. (2007). Personal Values, Beliefs, and Ecological Risk Perception. Risk analysis 
an official publication of the Society for Risk Analysis. 26. 1689-705. 
53 Stern, Paul & Dietz, Thomas & Abel, Troy & Guagnano, Gregory & Kalof, Linda. (1999). A Value-Belief-Norm 
Theory of Support for Social Movements: The Case of Environmentalism. Human Ecology Review. 6. 81-97. 
54 Kaiser, Florian & Hübner, Gundula & Bogner, Franz. (2006). Contrasting the Theory of Planned Behavior With 
the Value‐Belief‐Norm Model in Explaining Conservation Behavior. Journal of Applied Social Psychology. 35. 2150 
- 2170. 
55, 57 Schwartz, Shalom. (1977). NORMATIVE INFLUENCES ON ALTRUISM. 
56 Onwezen, Marleen & Antonides, Gerrit & Bartels, Jos. (2013). The Norm Activation Model: An Exploration of 
the Functions of Anticipated Pride and Guilt in Pro-environmental Behaviour. Journal of Economic Psychology. 39. 
141–153. 
 
58 Wenzel, Michael. (2004). The Social Side of Sanctions: Personal and Social Norms as Moderators of Deterrence. 
Law and human behavior. 28. 547-67. 
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upoštevati kot neposreden in ne le prek osebnih norm. Bečaj59 (1997, v Radovan, 2001) ugotavlja, 
da so socialne norme sicer težko opredeljiv pojem, so pa eden od najpomembnejših pojavov v 
socialni psihologiji, saj imajo velik pomen pri posameznikovi (socialni) motivaciji za določeno 
vedenje. Novejše teorije norm definirajo socialne norme kot splošno sprejete standarde socialnega 
vedenja, mišljenja in občutenja in so zelo povezane z drugimi kognitivnimi dejavniki vedenja, kot 
so stališča, vrednote in prepričanja (prav tam).  
2.3. Družbeno odgovorne blagovne znamke 
Vključevanje družbene odgovornosti podjetij v trženje blagovnih znamk postaja vse bolj razširjeno 
tako v raziskavah kot praksi. Zaradi globalizacije so podjetja vse bolj spodbujena k izvajanju praks 
družbene odgovornosti podjetij, katerih cilj je izboljšati družbo. V mnogih primerih so k temu 
prisiljeni zaradi visokih pričakovanj svojih deležnikov, vključno s potrošniki.  
DOP je v praksi široko področje, ki zajema raznolike korporativne dejavnosti, ki lahko pozitivno 
vplivajo na družbo, vključno na okoljske (npr. okolju prijazni izdelki in recikliranje) in socialne 
probleme (npr. podpora skupnosti in človekovim pravicam), zdravstvo (npr. nadzor bolezni in 
medicinske raziskave) ter programe upravljanja (npr. javna politika in kompenzacija) (Robinson in 
Wood, 2017). 
Blagovna znamka, ki temelji na družbeni odgovornosti, mora „omogočati družbeno odgovorno 
vedenje in odločitve med vsemi vpletenimi stranmi“ (Andersen in Nielsen60 2014, str. 203, v Golob 
in Podnar, 2018), kar posledično vpliva na (pre)oblikovanje njihovih pričakovanj v zvezi z DOP 
in njihovo nagnjenost k specifičnim socialnim problemom. V zvezi s tem mora družbeno 
odgovorna blagovna znamka omogočiti trajnostni življenjski slog svojim deležnikom (prav tam). 
Z eksplozivno rastjo DOP in trajnostnimi pobudami, ‘dobra dela’ ne ostajajo omejena le na nišne 
blagovne znamke ali za potrebe dobrih odnosov z javnostmi. Podjetja z raznolikim ozadjem in 
portfelji se namreč pogosto z DO ukvarjajo na zelo strateški ravni (Robinson in Wood, 2017). 
Obstajajo raznolike in včasih prekrivajoče se motivacije za vključitev v družbeno odgovornost 
podjetij. Nekatera podjetja, na primer predstavljajo družbeno odgovornost podjetij kot skupek 
 
59 Bečaj, J. (1997). Temelji socialnega vplivanja [Foundations of social influence]. Ljubljana: Filozofska fakulteta. 
60 Andersen, S.E., and A.E. Nielsen. 2014. Shared value, shared responsibility: A co-creation perspective on 
sustainability. In Enterprising initiatives in the experience economy: Transforming Social Worlds 5, ed. B.T. 
Knudsen, D.R. Christensen, and P. Blenker, 189–208. Abingdon, Oxon, NY: Routledge. 
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človekoljubnih in skupnostnih dejavnosti zunaj temeljnih poslovnih obveznosti, ki so namenjene 
predvsem povečanju ugleda podjetja (Ford in Stohl, 2018). Za druge DOP ni le dodatek – družbena 
odgovornost podjetij je sestavljena iz dejavnosti in interakcij, ki so vključene v poslovni 
institucionalni okvir, ki odraža politične, gospodarske in socialne vrednote podjetja, povezane z 
njihovimi odgovornostmi do širokega in raznolikega nabora deležnikov (prav tam). 
 
Medtem ko se nekatera podjetja ukvarjajo z DOP, ki se v veliki meri posveča učinkovitosti ali 
pozicioniranju izdelkov (tj. Pampers 'One = Kampanja One', Applovo sodelovanje v ProductRed-
u), so druga uporabila etično ali moralno naravnanost kot osnovo za izgradnjo identitete blagovne 
znamke in njene osnovne kompetence (npr. Burt's Bees in naravne sestavine, The Body Shop in ne 
testiranje na živalih, Green Mountain Coffee in prakticirane poštenega trgovanja, Tom's Shoes in 
dobrodelne organizacije tretjega sveta) (Robinson in Wood, 2017). 
Večina znanstvene literature potrjuje, da se podjetja med seboj razlikujejo po motivih za vključitev 
DOP v svoje delovanje. Tip motivacije ločujemo v dva tipa motivacijskih dejavnikov – ekstrinzične 
in intrinzične.  
 
V „intrinzični DOP“ DO vrednote prežemajo vse vidike poslovnega modela in so sestavni del 
korporativne identitete podjetja, tako znotraj kot zunaj (Ford in Stohl, 2018). Te blagovne znamke 
vidijo dejavnosti družbene odgovornosti ne le kot sredstvo za izboljšanje uspešnosti poslovanja, 
temveč kot samoumnevne, in si prizadevajo izboljšati življenje tistih, ki niso samo njihove stranke 
(prav tam). Po drugi strani v ‘ekstrinzični DOP’ DO ni vključena v celotno poslovanje, temveč so 
tovrstne aktivnosti obrobno vključene v strategijo ustvarjanja dobička (Du in drugi61, 2007, v Ford 
in Stohl, 2018). 
Posledično so se zgodile tudi spremembe v strategijah trženja blagovnih znamk, kjer je prišlo do 
prehoda – od poudarjanja značilnosti na ravni izdelka do sporočanja vrednot in oblikovanja 
družbeno odgovorne blagovne znamke. Dejansko je DOP postala pomemben dejavnik v glavah 
potrošnikov; vzporedne raziskave kažejo stalen porast pripravljenosti potrošnikov za nakup 
izdelkov, ki prinašajo socialne koristi. Zamisel družbene odgovornosti podjetij kot “sestavine 
blagovne znamke” kaže na potrebo po uskladitvi DOP z vrednotami, identiteto in osebnostjo 
 
61 Du, S., C.B. Bhattacharya, and S. Sen. (2007). Reaping relational rewards from corporate social responsibility: 
The role of competitive positioning. International Journal of Research in Marketing 24 (3): 224–241. 
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blagovne znamke in s tem zagotoviti sposobnost blagovne znamke, da odraža vrednote, ki jih 
potrošniki vse bolj iščejo pri nakupnem odločanju (Palazzo in Basu 2007). Na splošno je družbena 
odgovornost podjetij pri trženju blagovnih znamk namenjena ustvarjanju poslovne vrednosti in 
pozitivnega družbenega učinka (Golob in Podnar, 2019). DO podjetij in znamk je v pristopu 
trajnostne ekonomije ključnega pomena, saj spodbuja podjetja, naj dejavno izboljšujejo svoj 
družbeni, gospodarski in okoljski kontekst, s čimer ustvarjajo vrednost za potrošnike (Green in 
Peloza, 2011). 
Potrošniki se na družbene kampanje DOP odzivajo z večjim zadovoljstvom (Luo in Bhattacharya62, 
2006, v Robinson in Wood, 2017), povečanim vrednotenjem blagovne znamke (Brown in Dacin63, 
1997, v Robinson in Wood, 2017) in so za tovrstne izdelke pripravljeni plačati več (Creyer in 
Ross64, 1997, v Robinson in Wood, 2017). Raziskave so pokazale tudi konkurenčno prednost 
družbene odgovornosti; Hasford in Farmer65 (2016, v Robinson in Wood, 2017) sta, na primer 
ugotovila, da ko določen izdelek temelji na družbeni odgovornosti, so ostali, konkurenčni izdelki 
ovrednoteni bolj negativno.  
 
Raziskave blagovnih znamk tako dokumentirajo vse več potencialnih koristi, ki izhajajo iz 
družbene odgovornosti podjetij, predvsem pa jih povezujejo s pozitivnimi ocenami izdelkov ali 
blagovnih znamk potrošnikov in drugih deležnikov ter izbiro in priporočili, ki izhajajo iz povezave 
s posebnimi pobudami DOP (Klein in Dawar66, 2004; Sen in Bhattacharya67, 2001; Sen in drugi68, 
2006, v Lindgren in drugi, 2012). Povezovanje družbene odgovornosti z blagovno znamko je lahko 
bistvenega pomena za razvoj vrednot in osebnosti blagovne znamke (Kitchin69, 2003; 
 
62 Luo, X. Bhattacharya, C.B. (2009) X. The debate over doing good: Corporate social performance, strategic 
marketing levers, and firm-idiosyncratic risk. Journal of Marketing, 73 (2009), pp. 198-213. 
63 T.J. Brown, P.A. Dacin. (1997). The company and the product: Corporate associations and consumer product 
responses. Journal of Marketing, 61 (1997), pp. 68-84. 
64 E.H. Creyer, W.T. Ross Jr.(1997). The influence of firm behavior on purchase intention: Do consumers really care 
about business ethics. Journal of Consumer Marketing, 14 (1997), pp. 419-432. 
65 J. Hasford, A. Farmer. (2016) Responsible you, despicable me: Contrasting competitor inferences from socially 
responsible behavior. Journal of Business Research, 69 (2016), pp. 1234-1241. 
66 Klein, J., and Dawar, N. (2004), “Corporate social responsibility and consumers’ attributions and brand 
evaluations in a product-harm crisis”. International Journal of Research in Marketing, Vol. 21, No. 3, pp. 203-221. 
67 Sen S., and Bhattacharya, C.B. (2001), “Does doing good always lead to doing better? Consumer reactions to 
corporate social responsibility”. Journal of Marketing Research, Vol. 38 No. 2, pp. 225-243. 
68 Sen S., Bhattacharya, C. B., and Korschun, D. (2006), “The role of corporate social responsibility in strengthening 
multiple stakeholder relationships: A field experiment”. Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 34, No. 
2, pp. 158-166. 
69 Kitchin, T. (2003), “Corporate responsibility: A brand extension”. Journal of Brand Management, Vol. 10, No. 4-
5, pp. 312-326. 
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McElhane70y, 2008, v Lindgren in drugi, 2012), hkrati pa lahko tudi ustvarja vrednosti s tržno 
diferenciacijo na ravni izdelkov in podjetij (McWilliams in drugi71, 2006, v Lindgren in drugi, 
2012).  
Po drugi strani pa pobude, povezane z DOP, odražajo prepričanje, da bo neizpolnjevanje osnovnih 
družbenih norm ali pričakovanj podjetje videno kot nelegitimno (Sethi72, 1975, v Lindgren in drugi, 
2012), kar bi lahko ‘odtujilo organizacijo od ostale družbe. To bi posledično privedlo do 
zmanjšanja ugleda, povečanih stroškov in zmanjšanja vrednosti delničarjev zaradi erozije licenc za 
poslovanje. (Hill73, 2001: 32, v Lindgren in drugi, 2012).  
2.3.1. Nakupno vedenje in družbena odgovornost znamk 
Trajnostni izdelki in storitve igrajo pomembno vlogo pri vplivanju na vedenje potrošnikov. Osnova 
nakupne namre je pozitiven in ugoden odnos do izdelka. V skladu s Fishbeinovo teorijo razumne 
akcije (Fishbein in Ajzen, 1975) je nakupna namera potrošnikov posrednik med njegovim odnosom 
do izdelka in dejanskim nakupnim vedenjem.  
Ellen, Webb in Mohr (2006) so identificirali štiri tipe motivov ali atributov za družbeno odgovorno 
naravnanost podjetja z uporabo hipotetičnih radijskih skript, kjer je od določenih podjetij zaprosila 
za donacijo. Ugotovljeni so bili slednji tipi DOP-motivov: motiv, ki temelji na vrednosti (podjetje 
se ukvarja z DOP, ker resnično verjame vanjo), strateško usmerjen motiv (podjetje se ukvarja z 
DOP za povečanje prodaje ali dobička), egoističen motiv (podjetje se vključuje v DOP, da bi 
izkoristilo neprofitno organizacijo v svoje lastne namene) in motiv, ki ga vodijo deležniki (podjetje 
se zaradi pritiskov deležnikov ukvarja z DOP). Ellen in drugi (2006) so glede vpliva motivov 
družbene odgovornosti na odzive potrošnikov ugotovili, da motiv, ki temelji na vrednosti in 
strateško usmerjen motiv, pozitivno vplivata na nakupno namero, medtem ko egoistično motiv 
negativno vpliva na namero o nakupu. Po drugi strani motiv, ki ga vodijo deležniki, nima 
pomembnega vpliva na nakupno namero (Wongpitch, Minakan, Powpaka in Laohavichien, 2016). 
 
70 McElhaney, K. (2008). Just good business: The strategic guide to aligning corporate responsibility and brand. 
Berret-Koehler Publishing, San Francisco, CA. 
71 McWilliams A., Siegel, D. 2000. “Corporate social responsibility and financial performance: correlation or 
misspecification?”. Strategic Management Journal, Vol. 21, No. 5, pp. 603-609. 
72 Sethi, S. P. (1975), “Dimensions of corporate social performance: an analytical framework”. California 
Management Review, Vol. 17, No. 3 pp. 58-64. 
73 Hill, J. (2001), “Thinking about a more sustainable business: an indicators approach”. Corporate Environmental 
Strategy, Vol. 8, No. 1, pp. 30-38. 
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Družbena odgovornost torej pozitivno vpliva na namen kupcev. Potrošniki v tem procesu 
spodbujajo in cenijo znamke, ki družbi zagotavljajo potrebno blago in v tem procesu dobijo 
sprejemljiv dobiček (Carroll74, 1979, v Mulaessa in Wang, 2017). 
2.4 Izpeljava hipotez in raziskovalni model 
Kot lahko zaključimo iz zgornjega pregleda literature, prebujanje trajnostne zavesti med porabniki 
torej vpliva na njihovo vedenje in nakupne odločitve, čemur se morajo znamke prilagoditi. 
Zavedati pa se je treba, da se preference in porabniški vzorci razlikujejo in so odvisni tako od 
osebnostnih dejavnikov kot družbenih vplivov na posameznika (Akademija MM, 2019). Študija 
družbene odgovornosti za leto 2017 (Cone Communications, 2017), opravljena med ameriškimi 
potrošniki, potrjuje vse večji pomen pričakovanj o družbeni odgovornosti podjetij in socialno 
usmerjenih vrednosti blagovnih znamk in podjetij. Dejansko je DOP postal pomemben dejavnik v 
glavah potrošnikov, vzdolžne raziskave pa kažejo nenehno naraščanje pripravljenosti potrošnikov 
za nakup izdelkov, ki prinašajo socialne koristi (Cone Communications75, 2017, v Golob in drugi, 
2018). 
2.4.1 Vpliv pričakovanj na stališča do družbeno odgovorne znamke in nakupno 
namero 
Potrošniki danes od podjetij pričakujejo veliko. Glede na raziskavo družbe Cone Communications 
(Cone Communications, 2015) 9 od 10 potrošnikov pričakuje, da bodo podjetja ravnala odgovorno 
in se ukvarjala s socialnimi in okoljskimi vprašanji, namesto da bi preprosto prinašala dobiček. 
Poleg tega 84 odstotkov potrošnikov išče družbeno odgovorne izdelke (prav tam).  Raziskave o 
pričakovanjih potrošnikov glede družbene odgovornosti podjetij kažejo, da imajo na splošno 
potrošniki velika pričakovanja do podjetij, ki družbeno odgovornost vključujejo v svoje dejavnosti, 
še vedno pa so pričakovanja potrošnikov do DO višja pri vidnejših, na splošno večjih podjetjih 
 
74 Carroll, A. B. (1979). A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate Performance. The Academy of 
Management Review, 4(4), 497-505. 
75 Cone Communications. 2017. 2017 Cone Communications CSR Study. http://www.conecomm.com/research‐
blog/2017‐csr‐study (accessed 17 August, 2017). 
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(Bertels in Peloza76, 2008; Golob in drugi77, 2008, v Berndtros in Martensson, 2014). Dawkins in 
Lewis78 (2003, v Golob in drugi, 2008) sta opazila, da so v zadnjem desetletju vprašanja družbene 
odgovornosti postala prevladujoči dejavnik javnega mnenja. Ta vprašanja so opredeljena s 
pričakovanji zainteresiranih strani, ki predstavljajo najnižjo raven odgovornosti podjetja ali 
minimum, ki naj bi se ga podjetja vzpostavila (Monsen79, 1972, str. 127, v Golob in drugi, 2008). 
Pričakovanja potrošnikov glede določenega izdelka so odvisna od informacij, zbranih iz različnih 
virov. Dosedanje izkušnje, promocijsko komuniciranje prodajalcev in osebna poznanstva so 
najpogostejši viri informacij o izdelkih. Avtorji se pogosto sklicujejo na potrošnikova stališča ali 
težnje do izdelkov, blagovnih znamk ali trgovin in ti izrazi se lahko štejejo za implicitne oblike 
pričakovanj (Anderson in Hair, 1972). Na primer, ko potrošnik izrazi pozitiven odnos do izdelka, 
lahko reče: ‘To je dober izdelek’, vendar v prevodu pomeni, da samozavestno pričakuje, da bo ta 
izdelek prinesel določene pozitivne koristi (prav tam). Kot je poudaril profesor Theodore Levitt, 
ljudje kupujejo ‘pričakovanje koristi’ (Business Week80, 1972, v Anderson in Hair, 1972).  
Uporabniki bodo pred nakupom imeli začetna pričakovanja glede izdelkov in storitev. Če se 
zaznana vrednost in zadovoljstvo povečata, se bo povečala tudi potrošnikova nakupna namera 
(Wang, Zhang, Zhou, in Neng-Ye, 2019). Do tega pride, kadar odzivi podjetij v obliki DOP 
presegajo pričakovanja potrošnikov in s tem vplivajo na celovito oceno potrošnika podjetja in 
njegovih izdelkov (David, Kline in Dai, 2005).  
Potrditev pričakovanj torej igra pomembno vlogo pri nakupnem vedenju. Potrditev pričakovanj je 
hkrati pozitivno povezana z zaupanjem. Analize kažejo, da ima zaupanje močan posredniški učinek 
na potrditev pričakovanj in kaseje tudi nakupno namero (Wang in drugi, 2019).  
 
Na podlagi zgoraj zapisanega postavljam dve hipotezi: 
 
76 Bertels, S. & Peloza, J. 2008. “Running just to stand still? Managing CSR reputation in an era of ratcheting 
expectations”. Corporate Reputation Review, vol. 11, no. 1, pp. 56–72. 
77 Golob, U., Lah, M. & Jančič, Z. 2008. “Value orientations and consumer expectations of corporate social 
responsibility”. Journal of Marketing Communications, vol. 14, no. 2, pp. 83-96. 
78 Dawkins, J. and S. Lewis. 2003. CSR in stakeholder expectations: And their implication for company strategy. 
Journal of Business Ethics 44, no. 2/3: 185–93. 
79 Monsen, R.. (1972). Social Responsibility and the Corporation: Alternatives for the Future of Capitalism. Journal 
of Economic Issues. 6. 125-141. 
80 Business Week. New Products: The Push Is On Marketing. (March 4, 1972), 72-77. Business Week. Why Detroit 
is Wary of the 1970's. (September 20, 1969), 110-19 . Buskirk, R. H. & Rothe, J. T. Consumerism—An 
Interpretation. Journal of Marketing, 1970, 34, 61-65. 
25 
 
H1: Večja, kot bodo pričakovanja o družbeni odgovornosti, boljša bodo stališča do družbeno 
odgovorne znamke. 
H2: Večja, kot bodo pričakovanja o družbeni odgovornosti, večja bo nakupna namera družbeno 
odgovorne znamke. 
2.4.2 Družbeni vplivi in stališča do družbeno odgovornih znamk 
Znano je, da na nakupne odločitve potrošnikov vplivajo različni dejavniki, katerih sorazmerni 
pomen in učinki so zelo različni in se sčasoma spreminjajo – tako zaradi zunanjih okoliščin, v 
katerih se znajdejo potrošniki, kot tudi zaradi njihovih osebnostnih značilnosti (Sfiligoj, 2003). 
Poleg osebnostnih lastnosti in značilnosti posameznika, npr. izkušenj, na osnovi katerih je 
posameznik oblikoval stališče je eden najpomembnejši izvorov stališč tudi socialno okolje, v 
katerem se nahaja potrošnik.  
V literaturi o družbenih vplivih sta bili ugotovljeni dve vrsti: normativni družbeni vpliv in 
informacijski družbeni vpliv (Burnkrant in Cousineau, 1975). Normativni družbeni vpliv je, ko se 
posameznik podredi vplivom zaradi pozitivnih pričakovanj ostalih (osebe, skupine ali 
posameznika) (Johnstone in Hooper, 2016). Po drugi strani je informacijski vpliv opredeljen kot 
“vpliv na sprejemanje informacij, pridobljenih od drugih (osebe, skupine ali posameznika), kot 
dokaz o resničnosti’ (prav tam). Če povzamemo, posameznik aktivno išče informacije od 
verodostojnih strokovnjakov ali sprejema sklepe na podlagi opazovanj. Na primer: Salazar, 
Oerlemans in van Stroe-Biezen's (2013) so ugotovili, da informacije, ki jih zagotavljajo posebne 
družbene skupine, na primer družina in prijatelji, pozitivno vplivajo na to, ali bo posameznik izbral 
družbene in okolju prijazne izdelke ali ne. 
 
Iz tega lahko izpeljem tretjo hipotezo: 
 
H3: Družbeni vplivi pozitivno vplivajo na stališča do družbeno odgovorne znamke. 
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2.4.3 Stališča do družbeno odgovornih znamk in nakupna namera 
Način, kako potrošniki dojemajo družbeno odgovornost podjetij, lahko vpliva na nakupne namere 
in ugled podjetja (Bianchi, Bruno in Sarabia-Sanchez, 2019). Van Vugt in drugi81 (2007, v 
Akademija MM, 2019) trdijo, da lahko posamezniki opazno pokažejo pozitiven odnos in vedenje 
do želenih izdelkov. Poleg tega pozornost potrošnikov pritegnejo podjetja, ki prostovoljno 
upoštevajo lokalne predpise in zakone. S tem se razvije podoba odgovornega poslovnega podjetja, 
ki najverjetneje vpliva na namero o nakupu potrošnikov (Mulaessa in Wang, 2017).   
 
Nakupno namero je mogoče najlažje razumeti kot verjetnost, da namerava potrošnik kupiti izdelek 
(Dodd in Supa, 2011). Lee in Shin82 (2010, v Bianchi, Bruno in Sarabia-Sanchez, 2019) sta 
ugotovila pozitiven odnos med zaznano družbeno odgovornostjo podjetja in nakupno namero. Gatti 
in drugi83 (2012, v Bianchi in drugi, 2019) pa poročajo, da lahko DOP, skupaj z zaznano 
kakovostjo, prispeva h konkurenčni prednosti z vplivom na nakupne namere. Avtorji prav tako 
dokazujejo pozitiven vpliv družbene odgovornosti na nakupno namero prek “posrednikov”, kot je 
stališče do korporativnih izkušenj in vrednot (Bianchi in drugi, 2019). 
 
Da bi lahko opredelili vlogo DOP pri nakupnih namerah potrošnikov, je treba pregledati tudi 
ustrezne raziskovalne študije behavioristične teorije (Dodd in Supa, 2011). Obravnava stališč je pri 
tem ena izmed pomembnejših, saj lahko na podlagi tega predvidimo vedenje s teorijo razumne 
akcije (v nadaljevanju TRA) (Dodd in Supa, 2011). TRA, ki jo prvotno imenujejo Fishbeinov 
model, temelji na predpostavki, da so človeška bitja običajno precej racionalna in sistematično 
uporabljajo informacije, ki so jim na voljo, končni cilj pa sta napovedovanje in razumevanje 
vedenja (prav tam). Teorija izhaja iz ideje, da vedenje temelji na namerah, ki izhajajo iz stališč in 
subjektivnih norm (Sinthamrong in Rompho, 2015). Na stališča do določenega vedenja pa vplivata 
dva dejavnika: vedenjska prepričanja, ki trdijo, da ima vsako vedenje rezultat; in ocenjevanje 
 
81 Van Vugt, M., Roberts, G., & Hardy, C. (2007). Competitive altruism: Development of reputation-based 
cooperation in groups. In R. Dunbar & L. Barrett (Eds.). Handbook of evolutionary psychology (pp. 531–540). 
Oxford, England: Oxford University Press. 
82 Lee, K.H. and Shin, D. (2010), “Consumers’ responses to CSR activities: the linkage between increased awareness 
and purchase intention”. Public Relations Review, Vol. 36 No. 2, pp. 193-195. 
83 Gatti, L., Caruana, A. and Snehota, I. (2012), “The role of corporate social responsibility, perceived quality and 
corporate reputation on purchase intention: implications for brand management”. Journal of Brand Management, 
Vol. 20 No. 1, pp. 65-76. 
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rezultatov, v katerem ima oseba, ki verjame in napoveduje pozitiven izid vedenja, po navadi 
pozitivna stališča do vedenja (prav tam). Če pa oseba verjame in napove negativni izid, bo imela 
negativna stališča do vedenja (prav tam). 
 
Na podlagi tega postavljam spodnjo hipotezo: 
H4: Stališča do družbeno odgovorne znamke pozitivno vplivajo na nakupno namero.  
2.5.4 Raziskovalni model 
Če izhajamo iz postavljenih hipotez in teoretičnega modela, lahko oblikujem raziskovalni model, 
s katerim bom preverjala povezavo in vplive različnih dejavnikov (pričakovanja in stališča do 
družbene odgovornosti blagovnih znamk ter družbene vplive), ki jih v raziskavi obravnavamo kot 
neodvisne spremenljivke, na dveh odvisnih spremenljivkah – nakupna namera in stališča do 
družbeno odgovornih blagovnih znamk. 
 
Slika 2.5: Raziskovalni model  
 
                                                                                                 
H1 
H3 
H4 Pričakovanja do DO 
znamke 
 
Stališča do DO 
znamke 
 
Nakupna namera 
 
Družbeni vplivi 
 
H3 
H2 
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3. Empirični del: raziskava med slovenskimi potrošniki 
3.1 Metodologija  
Za pridobitev rezultatov, ki bodo pomagali postaviti ugotovitve na podlagi zastavljenih 
raziskovalnih vprašanj in podprli, kar navaja že predelana literatura, sem uporabila kvantitativno 
metodo raziskovanja, in sicer anketni vprašalnik, ki sem ga sestavila na podlagi predelane literature 
in predhodnih raziskav. Metodo sem si izbrala na podlagi spremenljivk, ki jih preverjam, saj je 
prednost ankete, da z njo najlažje pridemo do podatkov, ki jih z drugimi metodami težko izmerimo 
– to so na primer družbeni vplivi, stališča, nakupna namera itd. Z vprašalnikom želim skladno s 
teoretskim modelom na vzorcu proučiti vpliv družbene odgovornosti blagovnih znamk na 
potrošnika. Natančneje – preverila bom povezavo med različnimi neodvisnimi spremenljivkami 
(stališča in pričakovanja do družbeno odgovornih blagovnih znamk ter družbeni vplivi) in 
odvisnima spremenljivkama (nakupna namera in stališča do družbeno odgovornih blagovnih 
znamk).  
3.1.1 Merski instrument 
Za merski instrument sem izbrala anketni vprašalnik, v katerem sem 8 vprašanj razdelila na dva 
sklopa – strinjanje s splošnimi trditvami in demografijo. V prvem sklopu sem uporabila 5 vprašanj 
zaprtega tipa, kar pomeni, da so imeli anketiranci že vnaprej podane odgovore, med katerimi so 
lahko izbirali. Pri tem sem želela preveriti štiri spremenljivke. Dve – stališča in pričakovanja 
anketiranih do DOP, sem preverjala s pomočjo instrumenta, ki so ga v svoji raziskavi uporabili že 
Ferrell, Harrison, Ferrell in Hair (2019). Merski instrument za merjenje družbenega vpliva in 
nakupne namere pa sem prevzela iz raziskave, ki so jo opravili Vermeir, Verbeke in Wim (2008). 
Pri vprašanjih sem uporabila 7-stopenjsko Likertovo lestvico. V drugem, demografskem delu, 
vprašalnika pa sem s 3 vprašanji preverjala demografske lastnosti vzorčne skupine. 
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3.1.2 Zbiranje podatkov 
Anketni vprašalnik, ki sem pripravila v spletnem orodju 1KA (https://www.1ka.si/) je bil v celoti 
izveden v spletni obliki. Distribucija spletne ankete je bila izvedena prek socialnega omrežja 
Facebook, kjer je bila anketa deljena v različnih zaprtih skupinah na omrežju Facebook, prav tako 
pa je bil del anket dostavljen preko e-pošte in prek neposrednega sporočila v Facebook chatu. 
Zbiranje podatkov je potekalo med 17. 6. in 20. 6. 2020. 
3.2 Opis vzorca 
Anketo sem izvedla na vzorcu, ki sodi v kategorijo neverjetnostnih vzorcev, in je sestavljen iz 
subjektivnega ter priložnostnega vzorca, kar pomeni, da rezultatov raziskave ni mogoče 
posploševati na celotno populacijo prebivalstva Republike Slovenije. Vzorec je sestavljen iz 129 
uporabnih enot, od tega 62 % žensk in 38 % moških. Vse nepopolno oziroma delno izpolnjene 
ankete so bile zavržene, skupno jih je bilo takih 11.  
Najbolj zastopana starostna skupina v vzorcu je skupina 21–40 let (84 %), sledi ji starostna skupina 
41–60 let (13 %). Največ anketiranih sodi v 1. dohodkovni razred (35 %), ki predstavlja 0–500 € 
neto mesečnega dohodka, sledi mu 2. razred (29 %), ki zajema vse, ki mesečno zaslužijo 501–1000 
€. Skupno oba omenjena razreda predstavljata 64 % celotnega vzorca, torej večino (glej prilogo 
B). Na podlagi tega lahko rečemo, da je vzorec pretežno ženski, srednje starosti in z dohodki, 
nižjimi od slovenskega povprečja. 
3.3 Opisne statistike 
Prvi sklop vprašanj je bil razdeljen na 23 indikatorjev, ki so bili merjeni s pomočjo 7-stopenjske 
Likartove lestvice od 1 (se sploh ne strinjam) do 7 (se popolnoma strinjam). Indikatorje sem nato 
podredila 4 spremenljivkam – to so stališča do družbeno odgovornih znamk (α = 0,872)84, 
pričakovanja do družbeno odgovornih znamk (α = 0,901), družbeni vplivi (α = 0,857) in nakupna 
namera (α = 0,900). Cronbachova alfa je pri vseh spremenljivkah višja od 0,7 (ki je okvirna mejna 
 
84 Podana je vrednost Cronbachovega koeficienta α. 
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vrednost za preverjanje zanesljivosti merskega instrumenta), kar potrjuje veliko zanesljivost 
merskega instrumenta (glej prilogo B). 
 
Na podlagi Tabele 3.3 , lahko rečemo, da imajo zajeti v proučevani vzorec precej pozitivna stališča 
do družbeno odgovornih blagovnih znamk (4.933), prav tako pa so njihova pričakovanja do 
družbene odgovornosti podjetja zelo visoka in poenotena (5.925) – standardni odklon je pri tej 
spremenljivki izrazito nižji kot pri ostalih treh, srednja vrednost pa najvišja izmed vseh proučevanih 
spremenljivk. Medtem, ko lahko družbene vplive opredelimo kot relativno močno spremenljivko 
(4.364), pa je še izrazitejša spremenljivka nakupna namera za družbeno odgovorne blagovne 
znamke (5.178). 
Tabela 3.3: Povprečne vrednosti opazovanih spremenljivk 
 
Spremenljivke 
 STALIŠČA PRIČAKOVANJA DR. VPLIV NAKUPNA N. 
Povprečna vrednost 4.933 5.925 4.364 5.178 
Standardni odklon 1.107 .896 1.345 1.269 
 
3.4 Preverjanje hipotez 
3.4.1 Korelacijska analiza 
Za preverjanje hipotez sem v prvem koraku uporabila Pearsonov koeficient korelacije, ki nam 
pove, kolikšna je linearna povezanost (odvisnost) dveh spremenljivk X in Y (Novina, 2017).  
 
Pregled koeficientov korelacije v Tabeli 3.4.1 nam pokaže, da so vse proučevane spremenljivke 
med seboj pozitivno povezane. Povezave so statistično značilne (p < 0.001). Povezave so relativno 
močne; povezava med pričakovanji in stališč do družbeno odgovornih znamk znaša 0.515, kar 
pomeni zmerno visoko povezanost in nakazuje sprejem H1. Podobno močna je povezanost med 
družbenimi vplivi in stališči do družbeno odgovornih znamk (r=0.505), kar nakazuje sprejem H3, 
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medtem ko je povezava med stališči in nakupno namero še močnejša (r=0.669), na podlagi česar 
bom lahko potrdila H4. Za nekoliko šibkejšo se je izkazala povezanost med pričakovanji do 
družbene odgovornosti in nakupno namero (r=0.438); povezavo sem obravnavala v H2. 
Tabela 3.4.1: Korelacijska analiza – Pearsonov koeficient korelacije 
 
Rezultati korelacijske analize nam dajo dober preliminarni vpogled v povezave med 
spremenljivkami, ki sem jih v naslednjem koraku preverjala še z multiplo regresijsko analizo. 
3.4.2 Preverjanje povezav z multiplo regresijsko analizo (Enter metoda) 
Metoda multiple regresijske analize proučuje odnos med odvisno in več neodvisnimi 
(pojasnjevalnimi) spremenljivkami (Kraner Šumenjak, 2011). Analizo sem na podlagi odvisnih 
spremenljivk razdelila v dva modela – Model 1 in Model 2.  
 
V Modelu 1 sem za odvisno spremenljivko določila stališča do družbeno odgovornih blagovnih 
znamk, za neodvisni pa pričakovanja do družbeno odgovornih blagovnih znamk in družbene 
vplive. V Modelu 2 sem kot odvisno spremenljivko določila nakupno namero, neodvisni 
spremenljivki pa sta pričakovanja in stališča do družbeno odgovornih blagovnih znamk.  
 
Neodvisni spremenljivki v prvem modelu pojasnjujeta 37 % variance odvisne spremenljivke, 
model je statistično značilen (F = 37.990; p < 0.001). V drugem modelu dve neodvisni 
spremenljivki pojasnjujeta 45 % variance odvisne spremenljivke, postavljen model pa je prav tako 
statistično značilen (F = 53.620; p < 0.001). Na podlagi analize testiranja hipotez s pomočjo 
 STALIŠČA PRIČAKOVANJA DRUŽBENI VPLIV NAKUPNA NAMERA 
Pearson 
Correlatio
n 
 
STALIŠČA 1 .515 .505 .669 
PRIČAKOVANJA .515 1 .382 .438 
DRUŽBENI VPLIV .505 .382 1 .552 
NAKUPNA NAMERA .669 .438 .552 1 
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regresijskih koeficientov je razvidno, da tri od štirih neodvisnih spremenljivk statistično značilno 
vplivajo na vrednost odvisnih vpremenljivk.  
 
Pri neodvisnih spremenljivkah v prvem modelu, pričakovanjih (β = 0.377; p < 0.001) in 
družbenemu vplivu (β = 0.361; p < 0.001), je vrednost standardziranega koeficienta beta pri obeh 
statistično značilna, kar potrjuje njun pozitiven vpliv na odvisno spremenljivko stališča, ki je pri 
obeh približno enak. To pomeni, da pričakovanja pozitivno vplivajo na stališča do družbeno 
odgovornih znamk, prav tako pa imajo družbeni vplivi pozitiven vpliv na stališča. S tem lahko 
potrdim hipotezi 1 (H1) in 3 (H3) (glej Tabelo 3.4.2.2). 
Tabela 3.4.2.1: Multipla regresijska analiza (koeficienti) – Model 1 
 
Odvisna spremenljivka: 
STALIŠČA 
Neodvisne spremenljivke β  t 
PRIČAKOVANJA .377 4.946* 
DRUŽBENI VPLIV .361 4.743* 
F = 37.990 
R2 = 0.37 
* sig. < 0.001 
 
Pregled rezultatov pri Modelu 2 pokaže, da so vrednosti standardiziranega koeficienta beta značilne 
pri spremenljivki stališča (β = 0.604; p < 0.001), kar si lahko razlagamo s tem, da stališča močno 
pozitivno vplivajo na nakupno namero. Torej bolj, kot bodo stališča do družbeno odgovornih 
blagovnih znamk pozitivna, večja bo nakupna namera. Na osnovi tega lahko potrdim hipotezo 4 
(H4).  
 
Vrednost regresijskega koeficienta pri spremenljivki pričakovanja (β = 0.127) pa se ni izkazala za 
statistično značilno pri vrednosti p < 0.05, na podlagi česar ne morem potrditi svoje druge hipoteze 
(H2), kjer sem predvidevala, da bodo pričakovanja o družbeni odgovornosti na nakupno namero 
vplivala tudi neposredno (glej Tabelo 3.4.2.2). Če si ta rezultat skušam razložiti tudi s pomočjo 
rezultata korelacijske analize, kjer se je izkazalo, da je povezava med pričakovanji in nakupno 
namero pozitivna in srednje močna, lahko sklepam, da pričakovanja na nakupno namero vplivajo 
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le posredno prek stališč. V tem primeru so stališča mediacijska spremenljivka med pričakovanji in 
nakupno namero, kar bi lahko potrdili ali ovrgli z dodatnim testom mediacije. 
Tabela 3.4.2.2: Multipla regresijska analiza (koeficienti) – Model 2 
 
Odvisna spremenljivka: 
NAKUPNA NAMERA 
Neodvisne spremenljivke β  t 
STALIŠČA .604 7.911* 
PRIČAKOVANJA .127 1.659 
F = 53.620 
R2 = 0.45 
* sig. < 0.001 
3.5 Diskusija 
Empiričnega dela naloge sem se lotila z namenom, da preverim povezavo med določenimi elementi 
znotraj družbene odgovornosti, ki imajo na podlagi posameznih empiričnih raziskav in literature, 
v katerih so predstavljeni številni pogledi in teoretska izhodišča, ki se osredotočajo na vplive, 
obnašanje in mišljenje potrošnikov, pozitivne povezave med seboj. Na primer: kako večja 
pričakovanja do družbeno odgovornih blagovnih znamk vplivajo na stališča o družbeno 
odgovornih blagovnih znamkah in kasneje tudi na nakupno namero. Kljub temu, da sem pred 
začetkov raziskave predvidevala, da bodo vse spremenljivke močno pozitivno povezane med seboj, 
se je po empirični raziskavi izkazalo, da temu ni povsem tako. Za eno izmed spremenljivk tako 
nisem mogla potrditi hipoteze, pri čemer je bil rezultat v nasprotju z ugotovitvami, pridobljenimi 
iz že obstoječih raziskav (Krishnamurthy in Kumar, 2015), ki sem jih proučila v teoretičnem delu.  
 
Na podlagi kvantitativne raziskve, ki sem jo izvedla, je mogoče potrditi, da bodo večja 
pričakovanja do družbeno odgovorne blagovne znamke vplivala na boljša stališča do DO znamke. 
Do podobnih ugotovitev sta prišla tudi Andreson in Hair (1972), ki trdita, da so pričakovanja 
potrošnikov glede določenega izdelka odvisna od informacij, zbranih iz različnih virov, kar je eden 
izmed pomembnih faktorjev za oblikovanje stališč. Dosedanje izkušnje, promocijsko 
komuniciranje prodajalcev in osebna poznanstva so najpogostejši viri informacij o izdelkih. Avtorji 
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se pogosto sklicujejo na potrošnikova stališča ali težnje do izdelkov, blagovnih znamk ali trgovin 
in ti izrazi se lahko štejejo za implicitne oblike pričakovanj (Anderson in Hair, 1972), kar kaže na 
povezavo med opazovanima spremenljivkama.  
 
To nas pripelje do druge hipoteze (H2), ki trdi, da večja, kot bodo pričakovanja do DO BZ, večja 
bo nakupna namera. Slednje hipoteze s svojo raziskavo sicer nisem mogla potrditi, čeprav je 
korelacijski koeficent pokazal pozitivno povezavo med spremenljivkama. Vendar pa se v 
regresijskem modelu, kjer je bila v model vključena tudi spremenljivka stališča, nakazuje, da je 
povezava med pričakovanji in nakupno namero verjetno le posredna in deluje prek stališč. Avtorji 
sicer ugotavljajo, da kadar odzivi podjetij v obliki DOP presegajo pričakovanja potrošnikov, s tem 
vplivajo na celovito oceno potrošnika podjetja in njegovih izdelkov (David in drugi, 2005). Če se 
zaznana vrednost in zadovoljstvo povečata, se bo povečala tudi potrošnikova nakupna namera 
(Wang, Zhang, Zhou, in Neng-Ye, 2019). Glede na naš rezultat bi bilo v prihodnjem raziskovanju 
smiselno preveriti ali stališča delujejo kot mediacijska spremenljivka med pričakovanji in nakupno 
namero. 
 
Potrdim lahko tudi hipotezo, ki se nanaša na družbene vplive in njihov pozitiven vpliv na stališča 
do družbeno odgovorne znamke. Tako empirična raziskava kot teoretični model implicirata na 
pozitivno povezavo med omenjenima spremenljivkama. Eden najpomembnejši izvorov stališč 
namreč predstavlja ravno socialno okolje, v katerem se nahaja potrošnik. Salazar in drugi (2013) 
hkrati trdijo, da informacije, ki jih zagotavljajo posebne družbene skupine, na primer družina in 
prijatelji, pozitivno vplivajo na to, ali bo posameznik izbral družbene in okolju prijazne izdelke ali 
ne, kar se je za resnično izkazalo tudi v empirični raziskavi. 
 
Obravnava stališč je zato pomembna tudi z vidika zadnje, četrte hipoteze (H4), saj lahko na podlagi 
teh predvidimo vedenje s teorijo razumne akcije (Dodd in Supa, 2011). Tudi to hipotezo lahko tako 
z vidika empirične raziskave potrdim, in sicer pozitivna stališča vplivajo na večjo nakupno namero. 
Tudi Bianchi in drugi (2019) potrjujejo, da način, kako potrošniki dojemajo družbeno odgovornost 
podjetij, lahko vpliva na nakupne namere in ugled podjetja. Fishbein in Ajzen (1975) ugotavljata, 
da bodo posameznikova stališča do določenega vedenja in subjektivna norma, ki se nanaša na to 
vedenje, določila njegovo nakupno namero. 
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4. Zaključek 
Pričakovanja in stališča potrošnikov se spreminjajo, kakovost in cenovna dostopnost pa nista več 
toliko pomembni, kot sta bili nekoč. Preoblikovanje načina razmišljanja potrošnikov je privedlo do 
tega, da svoje nakupne odločitve sprejemajo na podlagi svojih prepričanj, stališč in vprašanj, za 
katere jim ni vseeno. Družbeno odgovorna ravnanja blagovnih znamk so vse bolj pričakovana in 
opazovana tako s strani potrošnikov kot tudi drugih deležnikov. Vsako dejanje podjetja, ki ne 
zadosti pričakovanjem družbe, hitro vodi v medijski škandal, bojkote, aktivistične akcije, stavke 
ipd. (Vallentin85, 2004, v Golob in Podnar, 2006). Svojo pomembno vlogo pri tem dobi družbena 
odgovornost, ki je vse bolj prisotna v različnih oblikah. Podatki iz empirične raziskave in 
teoretičnega modela kažejo na to, da je s strani potrošnikov postala že precej pomembno merilo pri 
nakupu izdelkov, ki so jim ponujeni. Je eden ključnih elementov v delovanju podjetja danes, ko so 
potrošniki vse bolj ozaveščeni in racionalni pri svojih odločitvah. Ključni namen v moji nalogi je 
bil zato raziskati spremenljivke, ki vplivajo na odločitve potrošnikov za nakup tovrstnih blagovnih 
znamk in v kakšni soodvisnosti delujejo med seboj.  
 
Na podlagi rezultatov empirične raziskave lahko trdimo, da večja, kot bodo pričakovanja o 
družbeni odgovornosti, boljša bodo tudi stališča do družbeno odgovornih blagovnih znamk. Kar se 
mi zdi zanimivo pri proučevanju teh dveh spremenljivk, je, da delujeta v obe smeri, torej lahko 
predhodno ustvarjena stališča do določene blagovne znamke ustvarijo tudi visoka pričakovanja 
(česar sicer nisem preverjala v svoji raziskavi). Predvsem lahko to vidimo na primeru večjih in 
priznanih znamk, kjer si stališče ustvarimo na podlagi ugleda, ki ga ima podjetje na trgu. 
Neposredno s tem lahko povežemo tudi trditev, da višja pričakovanja vplivajo na večjo nakupno 
namero, ki je sicer ne moremo potrditi brezpogojno. Kot vemo, bodo uporabniki imeli pred 
nakupom določenega izdelka ustvarjena določena pričakovanja. Ta lahko temeljijo na predhodnih 
izkušnjah, stališčih ipd.  Če bodo z nakupom in izdelki zadovoljni ter bodo s tem njihova 
pričakovanja potrjena, se bosta – kot trdijo Wang in drugi (2019) – hkrati povečala zaznana 
vrednost in zadovoljstvo, ki pa sta neposredno povezani s potrošnikovo nakupno namero. Do tega 
pride, kadar odzivi podjetij v obliki DOP presegajo pričakovanja potrošnikov in s tem vplivajo na 
 
85 Vallentin, Steen (2004): Corporate Social Responsibilities and Public Opinion. Paper presented at the 
EUPERA/DGPuK Conference: »Public Relations and the Public Sphere«, Leipzig, 23.-26. september. 
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celovito oceno potrošnika podjetja in njegovih izdelkov (David, Kline, Dai, 2005). Torej lahko 
zaključimo, da pozitivna pričakovanja vplivajo na boljša stališča kot tudi (če so potrjena) na večjo 
nakupno namero. Na podlagi ugotovitve obojestranske povezave med pričakovanji in stališči pa 
slednji skozi splet okoliščin vplivata tudi na nakupno namero.  
 
Čeprav lahko izsledki raziskovanja prispevajo k razumevanju odnosov med izbranimi 
spremenljivkami, pa bi v prihodnje raziskavo vsekakor razširila z dodatnimi spremenljivkami, ki 
bi se oprle tudi na vlogo vrednot potrošnikov in njihovega vpliva do družbeno odgovornih 
blagovnih znamk. Predvsem bi bilo to zanimivo z vidika, ki sta ga izpostavila že Basil in Weber86 
(2006, v Golob, Lah in Jančič, 2008), in sicer da so pričakovanja potrošnikov glede družbene 
odgovornosti odvisna tudi od njihovih vrednot. S tem bi raziskovanje še malo bolj poglobila in 
proučila še druge spremenljivke, ki imajo vpliv na te, ki sem jih proučevala v obstoječi raziskavi.  
  
 
86 Basil, D.Z. and D. Weber. 2006. Values motivation and concern for appearances: the effect of personality traits on 
responses to corporate social responsibility. International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing 11, 
no. 1: pp. 61–72. 
37 
 
5. Viri  
 
1. Akademija MM. (2019). Slovenska znanstvena revija za trženje, XIV/28. Dostopno prek 
https://assets.website-
files.com/5bd6cecc10ba2a724f7b2f22/5d108838077f6c5de0e0555f_28.%20Akademija_
MM.pdf 
2. Anderson, Rolph E. in Hair, Joseph F., Jr. (1972) ,"Consumerism, Consumer Expectations, 
and Perceived Product Performance", in SV - Proceedings of the Third Annual Conference 
of the Association for Consumer Research, eds. M. Venkatesan, Chicago, IL : Association 
for Consumer Research, 67-79. Dostopno prek 
https://www.acrwebsite.org/volumes/11992/volumes/sv02/SV-02 
3. Anžur, Zoja. (2019). Socialne norme kot orodje za oglaševanje. Revija Panika, 23. 
Dostopno prek http://revijapanika.si/2019/11/30/socialne-norme-kot-orodje-oglasevanja/ 
4. Arli, Denni in Lasmono, Hari. (2009). Consumers' perception of corporate social 
responsibility in a developing country. Dostopno na: 
https://www.researchgate.net/publication/229725122_Consumers'_perception_of_corpora
te_social_responsibility_in_a_developing_country 
5. Baldassarre, Fabrizio in Campo, Raffaele. (2016). Sustainability as a marketing tool: To be 
or to appear to be? Business Horizons, 59 (4), 421-429. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2016.03.005 
6. Bearden, William O. Calcich, Stephen E., Netemeyer, Richard in Teel, Jesse E. (1986). An 
Exploratory Investigation of Consumer Innovativeness and Interpersonal Influences. NA - 
Advances in Consumer Research Volume 13, UT : Association for Consumer Research, 
strani: 77-82. Dostopno prek https://www.acrwebsite.org/volumes/6469 
7. Berndtros, Ida. Martensson, Frida. (2014). Consumer Expectations on Corporate Social 
Responsibility in Small and Medium-sized Enterprises. A marketing perspective on 
consumers in Sweden (magistrsko delo). Uppsala Universitet. Dostopno prek 
http://www.diva-portal.org/smash/get/diva2:734124/FULLTEXT01.pdf 
8. Bianchi, Enrique. Bruno, Juan in Sarabia-Sánchez, Francisco. (2019). The impact of 
perceived CSR oncorporate reputation andpurchase intention. European Journal of 
38 
 
Management and Business Economics. Dostopno prek https://doi.org/10.1108/EJMBE-12-
2017-0068 
9. Brown, T., in Dacin, P. (1997). The Company and the Product: Corporate Associations and 
Consumer Product Responses. Journal of Marketing, 61(1), 68-84. Dostopno prek 
https://doi.org/doi:10.2307/1252190 
10. Burnkrant, R. E., in Cousineau, A. (1975). Informational and normative social influence in 
buyer behavior. Journal of Consumer Research, 2(3), 206–215. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1086/208633 
11. Čerkasov, Jiří. Huml, Jan. Vokáčová, Lucie in Margarisová, Klára. (2017). "Consumer’s 
Attitudes to Corporate Social Responsibility and Green Marketing," Acta Universitatis 
Agriculturae et Silviculturae Mendelianae Brunensis. Mendel University Press, 65(6), 
1865-1872. Dostopno prek https://doi.org/10.11118/actaun201765061865 
12. Cone Communications LLC. (2015). 2015 Cone Communications/Ebiquity Global CSR 
Study. Dostopno prek https://www.conecomm.com/research-blog/2015-cone-
communications-ebiquity-global-csr-study#download-research 
13. Dagher, Grace in Itani, Omar. (2012). The influence of environmental attitude, 
environmental concern and social influence on green purchasing behaviour. 12. 104-111. 
Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/302884426_The_influence_of_environmental_a
ttitude_environmental_concern_and_social_influence_on_green_purchasing_behaviour 
14. David, Prabu. Kline, Susan in Dai, Yang. (2005). Corporate Social Responsibility Practices, 
Corporate Identity, and Purchase Intention: A Dual-Process Model. Journal of Public 
Relations Research. 17. 291-313. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1207/s1532754xjprr1703_4 
15. Dawkins, Jenny in Lewis, Stewart. (2003). CSR in Stakeholde Expectations: And Their 
Implication for Company Strategy. Journal of Business Ethics. 44. 185-193. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1023/A:1023399732720 
16. Diddi, Sonali in Niehm, Linda. (2017). Exploring the role of values and norms towards 
consumers’ intentions to patronize retail apparel brands engaged in corporate social 
responsibility (CSR). Fashion and Textiles. Dostopno prek https://doi.org/10.1186/s40691-
017-0086-0 
39 
 
17. Dodd, Melissa. Suppa, Dustin W. (2011). Understanding the Effect of Corporate Social 
Responsibility on Consumer Purchase Intention. The Public relations journal. 5:3. 
Dostopno prek https://prjournal.instituteforpr.org/wp-content/uploads/2011DoddSupa.pdf 
18. Edwards, Sarah. (2011). The influence of perceived social norms on the relationship of 
perceptions of sexual intent and commitment of sexual aggression. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/254610734_The_influence_of_perceived_social
_norms_on_the_relationship_of_perceptions_of_sexual_intent_and_commitment_of_sex
ual_aggression. 
19. Ellen, Pam. Webb, Deborah in Mohr, Lois. (2006). Building Corporate Associations: 
Consumer Attributions for Corporate Socially Responsible Programs. Journal of The 
Academy of Marketing Science, 34. 147-157. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1177/0092070305284976 
20. Ferrell, O. C., Harrison, D. E., Ferrell, L., & Hair, J. F. (2019). Business ethics, corporate 
social responsibility, and brand attitudes: An exploratory study. Journal of Business 
Research, 95, 491-501. 
21. Fishbein, M. & Ajzen, Icek. (1975). Belief, attitude, intention and behaviour: An 
introduction to theory and research. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/233897090_Belief_attitude_intention_and_beha
viour_An_introduction_to_theory_and_research 
22. Ford, Becky in Stohl, Cynthia. (2018). Does CSR Matter? A longitudinal analysis of 
product reviews for CSR-associated brands. Journal of Brand Management. 26. Dostopno 
prek https://doi.org/10.1057/s41262-018-0108-2. 
23. García-Gallego, Aurora in Georgantzís, Nikolaos. (2008). Market Effects of Changes in 
Consumers’ Social Responsibility. Dostopno na: 
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/25663/32132.pdf?sequence=1 
24. Golob, U., Podnar, K. 2019. Researching CSR and brands in the here and now: an 
integrative perspective. J Brand Manag, 26, 1–8 (2019). Dostopno prek 
https://doi.org/10.1057/s41262-018-0112-6 
25. Golob, Urša. 2004. Razumevanje družbene odgovornosti podjetja znotraj marketinga 
(CSR: a marketing perspective). Teorija in Praksa, 41 (Januar 2004), 5-6. Dostopno na: 
40 
 
https://www.researchgate.net/publication/292151060_Razumevanje_druzbene_odgovorno
sti_podjetja_znotraj_marketinga_CSR_a_marketing_perspective 
26. Golob, Urša. Lah, Marko in Jančič, Zlatko. (2008). Value orientations and consumer 
expectations of Corporate Social Responsibility.  Journal of Marketing Communications, 
14:2, 83-96, Dostopno prek https://doi.org/10.1080/13527260701856525 
27. Golob, Urša. Podnar, Klement. 2006. Pričakovanja o družbeni odgovornosti podjetij in 
njihov vpliv na vedenjsko intencijo posameznikov. Univerza v Ljubljani, Fakulteta za 
družbene vede. Dostopno prek: http://www.irdo.si/skupni-cd/cdji/cd-irdo-
2006/images/referati/golob_podnar_referat.pdf 
28. Golob, Urša. Podnar, Klement. Koklic, Mateja in Žabkar, Vesna. (2018). The importance 
of corporate social responsibility for responsible consumption: Exploring moral 
motivations of consumers. Corporate Social Responsibility and Environmental 
Management. 10.1002/csr.1693. Dostopno prek https://doi.org/10.1002/csr.1693 
29. Goode, Chris. Balzarini, Rhonda in Smith, Heather. (2014). Positive peer pressure: Priming 
member prototypicality can decrease undergraduate drinking. Journal of Applied Social 
Psychology. 44. 12248. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/260680021_Positive_peer_pressure_Priming_m
ember_prototypicality_can_decrease_undergraduate_drinking/citation/download 
30. Green, Todd in Peloza, John. (2011). How does corporate social responsibility create value 
for consumers? Journal of Consumer Marketing. 28. 48-56. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1108/07363761111101949 
31. https://www.researchgate.net/publication/292151060_Razumevanje_druzbene_odgovorno
sti_podjetja_znotraj_marketinga_CSR_a_marketing_perspective 
32. Johnstone, Micael-Lee in Hooper, Stephanie. (2016). Social influence and green 
consumption behaviour: a need for greater government involvement. Journal of Marketing 
Management. 32. 1-29. Dostopno prek https://doi.org/10.1080/0267257X.2016.1189955. 
33. Kajtna, Tanja in Hvalec, Špela. (2008). Oblikovanje in faktorizacija Vprašalnika stališč o 
športu. Psihološka obzorja (Ljubljana), letnik 17, št. 2, str. 63-75. Dostopno prek 
http://www.dlib.si/?URN=URN:NBN:SI:DOC-167B5C6P 
41 
 
34. Kalin, Jana. (2016). Moralni razvoj osebnosti - Vloga izobraževanja pri oblikovanju in 
spreminjanju stališč. Institut Jožef Stefan Ljubljana. Dostopno prek https://revije.ff.uni-
lj.si/AndragoskaSpoznanja/article/download/6716/6415/ 
35. Kim, H.; Hur, W.-M.; Yeo, J. (2015). Corporate Brand Trust as a Mediator in the 
Relationship between Consumer Perception of CSR, Corporate Hypocrisy, and Corporate 
Reputation. Sustainability 2015, 7, 3683-3694. Dostopno prek 
https://doi.org/10.3390/su7043683 
36. Kim, Y.A. in Srivastava, J. (2007). Impact of Social Influence in E-Commerce Decision 
Making. Proceedings of the 9th International Conference on Electronic Commerce, 
Minneapolis, 19-22, August 2007, 293-302. 
37. Dostopno prek http://dx.doi.org/10.1145/1282100.1282157 
38. Kotler, P. in Levy, S.J. (1969). Broadening the Concept of Marketing. Journal of 
Marketing, 33, 10-15. Dostopno prek http://dx.doi.org/10.2307/1248740 
39. Kraner Šumenjak, Tadeja. (2011). Regresija in korelacija. Statistika. Fakulteta za 
kmetijstvo in biosistemske vede. Dostopno prek: http://www.fk.uni-
mb.si/images/stories/matematika/9pred-stat.pdf 
40. Krishnamurthy, Anup in Kumar, S.. (2015). Exploring the formation of consumer 
expectations. Journal of Customer Behaviour. 14. 7-31. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1362/147539215X14267608004005 
41. Lay-Yee, Karen & Han, Kok-Siew & Yin-Fah, Benjamin. (2013). Factors Affecting 
Smartphone Purchase Decision Among Malaysian Generation Y. International Journal of 
Asian Social Science. 3. 2426-2440. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/260062313_Factors_Affecting_Smartphone_Pu
rchase_Decision_Among_Malaysian_Generation_Y 
42. Lindgreen, A. Xu, Y., Maon, F. in Wilcock, J. (2012). Corporate social responsibility brand 
leadership: A multiple case study. European Journal of Marketing, 46(7/8), 965–993. 
Dostopno prek https://orca.cf.ac.uk/33980/1/Article%2062.pdf 
43. Mulaessa, Naveedullah in Wang, Hong. (2017). The Effect of Corporate Social 
Responsibility (CSR) Activities on Consumers Purchase Intention in China: Mediating 
Role of Consumer Support for Responsible Business. International Journal of Marketing 
Studies. 9. 73. Dostopno prek https://doi.org/10.5539/ijms.v9n1p73 
42 
 
44. Musek Lešnik, Kristijan. (2008). Od zadovoljstva potrošnikov do programov zvestobe. 
Znanstvene monografije Fakultete za management Koper. Dostopno prek http://www.fm-
kp.si/zalozba/ISBN/pdf/978-961-266-010-9.pdf 
45. Novina, Uroš. (2017). Pearsonov koeficient korelacije. Statistika, metode za 
napovedovanje, Excel, VBA. Dostopno prek: 
https://urosnovina.weebly.com/blog/pearsonov-koeficient-korelacije 
46. Oliver, Richard L. (2015). Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer: A 
Behavioral Perspective on the Consumer. Second Edition. Dostopno prek: 
https://books.google.si/books?id=TzrfBQAAQBAJ&pg=PA22&lpg=PA22&dq#v=onepa
ge&q&f=false 
47. Palazzo, G. Basu, K. The Ethical Backlash of Corporate Branding. J Bus Ethics, 73, 333–
346 (2007). Dostopno prek https://doi.org/10.1007/s10551-006-9210-6 
48. Podnar, Klement in Golob, Urša. (2002). Socialna ekonomija in družbena odgovornost: 
alternativni globalni anarhiji neoliberalizma? Teorija in praksa. 39, (Junij 2002), 952-969. 
Dostopno prek http://dk.fdv.uni-lj.si/db/pdfs/tip20026podnargolob.pdf 
49. Pomering, Alan in Dolnicar, Sara. (2009). Assessing the Prerequisite of Successful CSR 
Implementation: Are Consumers Aware of CSR Initiatives? Journal of Business Ethics. 85. 
285-301. Dostopno prek https://doi.org/10.1007/s10551-008-9729-9 
50. Pompper, Donnalyn. (2015). Corporate Social Responsibility, Sustainability and Public 
Relations: Negotiating multiple complex challenges. Routledge new directions in public 
relations and communication research. Dostopno prek 
https://books.google.si/books?hl=sl&lr=&id=6HL4CgAAQBAJ&oi 
51. Radovan, Marko. (2001). Kaj določa naše vedenje. Psihološka obzorja (Ljubljana), letnik 
10, št. 2, str. 101-112 (2001). Dostopno prek http://psiholoska-
obzorja.si/arhiv_clanki/2001_2/radovan.pdf 
52. Rice, T. in Peter, C. (2015). Banking on Corporate Social Responsibility. Journal of 
Management Sciences, 2(2), 256–273. Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/profile/Cyril_Peter2/publication/282734628_Banking_on_C
orporate_Social_Responsibility/links/561aaf6e08ae78721f9f8c5b/Banking-on-Corporate-
Social-Responsibility.pdf 
43 
 
53. Robin, D. P., in Reidenbach, E. (1987). Social responsibility, ethics, and marketing 
strategy: Closing the gap between concept and application. Journal of Marketing, 51(1), 
44–58. Dostopno prek https://doi.org/10.2307/1251143 
54. Salazar, Helen. Oerlemans, Leon in Stroe, S.. (2013). Social influence on sustainable 
consumption: Evidence from a behavioral experiment. International Journal of Consumer 
Studies. 37. Dostopno prek https://doi.org/10.1111/j.1470-6431.2012.01110.x. 
55. Sfiligoj, Nada. (2003). Vplivi marketinga na vedenje potrošnikov in njihove nakupne 
odločitve. Akademija MM, letnik 6 i.e. 7, številka 10, str. 75-80. Dostopno prek 
http://www.dlib.si/?URN=URN:NBN:SI:DOC-K4C9MEBY 
56. Sinthamrong, Panida in Rompho, Nopadol. (2015). Factors Affecting Attitudes and 
Purchase Intentions Toward Branded Content on Webisodes. Journal of Management 
Policy and Practice. 16. 64-72 Dostopno prek 
https://www.researchgate.net/publication/290449156_Factors_Affecting_Attitudes_and_P
urchase_Intentions_Toward_Branded_Content_on_Webisodes 
57. Stern, Paul C. Dietz, Thomas. Abel, Troy D. Guagnano, Greg in Kalof, Linda. (1999). A 
Value-Belief-Norm Theory of Support for Social Movements: The Case of 
Environmentalism. Huxley College on the Peninsulas Publications. Dostopno prek 
https://cedar.wwu.edu/hcop_facpubs/1/ 
58. Tankard, Margaret E. Levy in Paluck, Elizabeth. (2015). Norm Perception as a Vehicle for 
Social Change. Social Issues and Policy Review, Vol. 10:1, 2016, pp. 181—211.  
59. Verčič, Dejan, Grunig, James E., Bandelj, Evelina (1998). Izvori teorije odnosov z 
javnostmi v ekonomiji in strateškem managementu. Teorija in praksa, letnik 35, številka 4, 
str. 558-596. Dostopno prek: https://www.dlib.si/details/URN:NBN:SI:DOC-XRPCRWVJ 
60. Vermeir, I., & Verbeke, W. (2008). Sustainable food consumption among young adults in 
Belgium: Theory of planned behaviour and the role of confidence and values. Ecological 
economics, 64(3), 542-553. 
61. Vrana, Toni. (b.d.). Družbena odgovornost med deklarativnostjo in prakso. Revija Socialno 
delo. Dostopno prek https://www.revija-
socialnodelo.si/mma/Drubena_URN_NBN_SI_DOC-OU7DIN4.pdf/2019012815424970/ 
62. Wang, M. Y., Zhang, P. Z., Zhou, C. Y., in Lai, N. Y. (2019). Effect of Emotion, 
Expectation, and Privacy on Purchase Intention in WeChat Health Product Consumption: 
44 
 
The Mediating Role of Trust. International journal of environmental research and public 
health, 16(20), 3861. Dostopno prek https://doi.org/10.3390/ijerph16203861 
63. Wongpitch, Sunee. Minakan, Nawin. Powpaka, Samart in Laohavichien, Tipparat. (2016). 
Effect of corporate social responsibility motives on purchase intention model: An 
extension. Kasetsart Journal of Social Sciences, 37: 1, 30-37. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1016/j.kjss.2016.01.010 
64. Wood, Stacy. Robinson Stefanie. (2017). A “good” new brand — What happens when new 
brands try to stand out through corporate social responsibility. Journal of Business 
Research 92, November 2018, 231-241. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.07.031 
65. Wood, W., in Hayes, T. (2012). Social influence on consumer decisions: Motives, modes, 
and consequences. Journal of Consumer Psychology, 22(3), 324–328. Dostopno prek 
https://doi.org/10.1016/j.jcps.2012.05.003 
66. www.prezly.com. The Relationship Between PR and CSR. Corporate social responsibility. 
Dostopno prek https://www.prezly.com/academy/relationships/corporate-social-
responsibility/the-relationship-between-pr-and-csr 
  
45 
 
Priloge 
Priloga A: Anketni vprašalnik 
 
Pozdravljeni. 
Sem Sara Henigman, študentka Tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi na Fakulteti za 
družbene vede. V svoji diplomski nalogi raziskujem družbeno odgovorne blagovne znamke in 
njihov vpliv na potrošnika. Za kakovostno izvedbo raziskave je pomembno, da pridobim zadostno 
število ustrezno izpolnjenih anketnih vprašalnikov, zato vas prosim, da ste pri odgovorih natančni 
in iskreni. Za reševanje ankete boste porabili največ 5 minut. Anketa je anonimna, pridobljeni 
podatki pa bodo uporabljeni zgolj v namen raziskave. Za sodelovanje se vam iskreno zahvaljujem. 
Sara Henigman 
______________________________________ 
Družbena odgovornost podjetij je v praksi široko področje, ki zajema raznolike korporativne 
dejavnosti, ki lahko pozitivno vplivajo na družbo, vključno na okoljske (npr. okolju prijazni izdelki 
in recikliranje) in socialne probleme (npr. podpora skupnosti in človekovim pravicam), zdravstvo 
(npr. nadzor bolezni in medicinske raziskave) ter programe upravljanja (npr. javna politika in 
kompenzacija) (Robinson in Wood, 2017). 
 
 
V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami. Svoje strinjanje lahko izrazite s 
številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate. 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Če imam na izbiro, raje kupujem družbeno odgovorne blagovne znamke.        
Z nakupom družbeno odgovornih blagovnih znamk imam dobre izkušnje.        
Za družbeno odgovorne izdelke/storitve sem pripravljen/a plačati več kot za 
navadne. 
       
Družbeno odgovornim blagovnim znamkam zaupam.        
Izdelki in storitve družbeno odgovornih blagovnih znamk so kakovostni.        
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V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami. Svoje strinjanje lahko izrazite s 
številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate.  
 
Verjamem, da bi morala družbeno odgovorna podjetja: 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Podpirati svoje (lokalne) skupnosti.        
Podpirati raznolikost zaposlenih.        
Prispevati k reševanju družbenih vprašanj.        
Podpirati vključevanje zaposlenih.        
Zaposlenim zagotoviti ustrezne koristi.        
Prispevati v dobrodelne namene.        
Zagotoviti pravičen donos investitorjem.        
Nasloviti družbene probleme.        
Vključiti informacije o trajnosti za vse zainteresirane strani.        
Igrati vlogo v družbi, ki presega ustvarjanje dobička.        
Spoštovati naravne vire in minimalizirati količine odpadkov.        
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V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami. Svoje strinjanje lahko izrazite s 
številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate. 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Ljudje, ki so mi pomembni, menijo, da bi moral/a kupovati 
okolju/družbi prijazne izdelke. 
       
Moja družina meni, da bi moral/a kupovati okolju/družbi prijazne 
izdelke. 
       
Družba meni, da bi moral/a kupovati okolju/družbi prijazne izdelke.        
Ljudje, ki vplivajo na moje nakupno vedenje, menijo, da bi moral/a 
kupovati okolju/družbi prijazne izdelke. 
       
 
V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami. Svoje strinjanje lahko izrazite s 
številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate. 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
V prihodnosti imam namen kupiti izdelke/storitve družbeno 
odgovornih blagovnih znamk. 
     
  
Zelo verjetno je, da bom v prihodnosti kupil/a izdelke/storitev 
družbeno odgovornih blagovnih znamk. 
     
  
Prepričan/a sem, da bom v prihodnosti kupil/a izdelke družbeno 
odgovorne znamke. 
     
  
Tudi, če ima izdelek druge blagovne znamke enake lastnosti, se bom 
odločil/a za nakup družbeno odgovorne znamke.* 
     
  
Tudi, če ima izdelek druge blagovne znamke isto ceno, se bom 
odločil/a za nakup družbeno odgovorne znamke.* 
       
* Zaradi zvišanja zanesljivosti rezultatov je bil indikator (sicer del prvotne analize) izločen iz 
nadaljne analize podatkov. 
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V kolikšni meri se strinjate s spodaj navedenimi trditvami. Svoje strinjanje lahko izrazite s 
številkami od 1 do 7, kjer 1 pomeni, da se sploh se ne strinjate, in 7, da se popolnoma strinjate. 
 
 1 2 3 4 5 6 7 
Ko nakupujem, kupim izdelek z najnižjimi cenami ne glede na delovne 
pogoje v tovarni. 
       
Kupujem izdelek najvišje kakovosti, ne glede na njegov vpliv na okolje.        
Ko nakupujem, kupujem izdelek najvišje kakovosti, ne glede na delovne 
pogoje v tovarni. 
       
Kupujem izdelek z najnižjimi cenami, ne glede na njegov vpliv na okolje.        
Poskušam kupovati od podjetij, ki pomagajo pomoči potrebnim.        
Ko imam priložnost, se odločim za blagovne znamke, kjer je del cene 
podarjen v dobrodelne namene. 
       
Izogibam se nakupu od podjetij, ki škodujejo ogroženim rastlinam ali 
živalim. 
       
Izogibam se uporabi izdelkov, ki onesnažujejo okolje.        
 
Spol 
a) Ženska 
b) Moški 
 
V katero starostno skupino spadate? 
a) do 20 let 
b) 21– 40 let 
c) 41–60 let 
d) 61 let ali več 
 
 
 
49 
 
Kakšen je vaš povprečen mesečni (neto) dohodek? 
a) 0–500 € 
b) 501–1000 € 
c) 1001–1500 € 
d) 1500–2000 € 
e) 2001 € + 
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Priloga B: Podatki iz analize s statističnim orodjem SPSS 
Opis vzorca 
 
Spol 
 Frekvenca Odstotek 
Ženske 80 62 % 
Moški 49 38 % 
Skupaj 129 100 % 
 
Starost 
 Frekvenca Odstotek 
do 20 let 2 2 % 
21 - 40 let 108 84 % 
41 - 60 let 17 13 % 
61 let ali več 2 2 % 
Skupaj 129 100 % 
 
Povprečen mesečni dohodek (neto) 
 Frekvenca Odstotek 
0-500 € 45 35 % 
501-1000 € 38 29 % 
1001-1500 € 28 22 % 
1501 - 2000 € 10 8 % 
2001 € + 8 6 % 
Skupaj 129 100 % 
 
Zanesljivost merskega instrumenta – koeficient Cronbach α 
 
Reliability Statistics – Stališča do družbeno odgovorne blagovne znamke 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items of Items 
.872 .875 5 
 
Reliability Statistics – Pričakovanja do družbene odgovornosti podjetij 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.901 .905 11 
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Reliability Statistics – Družbeni vplivi 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.857 .856 4 
 
Reliability Statistics – Nakupna namera 
 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items N of Items 
.900 .903 3 
 
 
Korelacijska analiza – Pearsonov koeficient korelacije 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 STALIŠČA PRIČAKOVANJA DRUŽBENI VPLIV NAKUPNA NAMERA 
Pearson 
Corr. 
 
STALIŠČA 1 .515 .505 .669 
PRIČAKOVANJA .515 1 .382 .438 
DRUŽBENI VPLIV .505 .382 1 .552 
NAKUPNA NAMERA .669 .438 .552 1 
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Multipla regresijska analiza (Enter metoda) 
 
2 regresijska modela: 
 
MODEL 1: NAKUPNA NAMERA (odvisna spr.); PRIČAKOVANJA, STALIŠČA (neodv. spr.)  
 
Povzetek modela 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .678a .460 .451 .940324632745067 
a. Predictors: (Constant), PRIČAKOVANJA, STALIŠČA 
 
Anova test 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 94.822 2 47.411 53.620 .000b 
Residual 111.411 126 .884   
Total 206.233 128    
a. Dependent Variable: NAKUPNA NAMERA 
b. Predictors: (Constant), STALIŠČA, PRIČAKOVANJA 
 
Koeficienti 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .698 .565  1.236 .219 
STALIŠČA .693 .088 .604 7.911 .000 
PRIČAKOVANJA .179 .108 .127 1.659 .100 
a. Dependent Variable: NAKUPNA NAMERA 
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MODEL 2: STALIŠČA (odvisna spr.); PRIČAKOVANJA, DRUŽBENI VPLIVI (neodv. spr.)  
 
Povzetek modela 
 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
2 .613a .376 .366 .8814 
a. Predictors: (Constant), DRUŽBENI VPLIV, PRIČAKOVANJA 
b. Dependent Variable: STALIŠČA 
 
Anova test 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 
2 Regression 59.025 2 29.512 37.990 .000b 
Residual 97.882 126 .777   
Total 156.907 128    
a. Dependent Variable: STALIŠČA 
b. Predictors: (Constant), DRUŽBENI VPLIV, PRIČAKOVANJA 
 
Koeficienti 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
2 (Constant) .880 .524  1.677 .096 
PRIČAKOVANJA .465 .094 .377 4.946 .000 
DRUŽBENI VPLIV .297 .063 .361 4.743 .000 
a. Dependent Variable: STALIŠČA 
 
 
 
 
